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Abstract 
 
This paper examines the first danish social supermarket, WeFood. The purpose of the study is to 
describe WeFoods relations to the danish food waste industry and furthermore to compare the 
danish concept to the already established austrian social supermarkets. Subsequently, we have 
conceptualized our findings through a value based discussion, by using Michael Porters theory 
Creating Shared Value and Michael Sandels thoughts on What money can’t buy. The greater goal is 
to map what kind of issues WeFoods position between commercialization of food waste and charity 
entail, and how these issues can be meet.  
The research approach has mainly been inductiv and our scientific theoretical approach is based on 
hermeneutic principles, which must to be taken into account while reading this paper. The self-
created empirical data consists of qualitative interviews with WeFoods project manager and chosen 
stakeholders from the food waste and retail industry.  
During our research we conclude that WeFood can’t be categorized as a social supermarket, and 
finally that WeFoods issues can be meet if they seek to compromise their commercialization, and 
implement an ‘identification card’ as done in the austrian social supermarkets. 
 
  
Abstract 
 
Dette projekt beskriver det første danske sociale supermarked, WeFood. Beskrivelsen søger at 
afdække WeFood i både en dansk branchekontekst og en sammenligning af konceptet, set i forhold 
til de etablerede østrigske sociale supermarkeder. Herefter har vi begrebsliggjort vores opdagelser, 
gennem en værdibaseret diskussion, med udgangspunkt i Michael Porters teori Creating shared 
value og Michael Sandels bog What money can’t buy. Formålet er at kortlægge hvilke 
problemstillinger WeFoods position mellem kommercialisering af madspild og velgørenhed 
medfører, og hvordan disse kan imødekommes.  
Undersøgelsens arbejdsform har primært været induktiv, og skal vurderes ud fra de hermeneutiske 
videnskabsteoretiske principper for god videnskabelig praksis. Den selvproducerede empiri består 
af en række kvalitative interviews med WeFoods projektleder og udvalgte aktører i 
dagligvarehandlen og madspildsbranchen.   
Vi konkluderer undervejs, at WeFood ikke kan kategoriseres som et socialt supermarked, og 
afslutningsvis at deres problemer kan imødekommes ved, at de går på kompromis med deres 
kommercialisme, og anvender et identifikationskort som de sociale supermarkeder i Østrig. 
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Problemfelt 
I løbet af det seneste årti er supermarkeder som sælger billig overskudsmad vokset frem rundt om i 
Europa. Disse sociale supermarkeder forsøger at reducere den overvældende mængde madspild, 
som alene i 2014 udgjorde 700.000 tons i Danmark (Miljøministeriet 2015: 27). 
Konceptet er simpelt: sælg billig overskudsmad, med det sigte at imødekomme to sociale 
problemer; fattigdom og madspild. 
Konceptet har vist sig levedygtig i flere europæiske lande, og i skrivende stund tages de første 
skridt mod etableringen af det første sociale supermarked i Danmark. 
Trods idéens umiddelbare appel, viser der sig adskillige barrierer for at løse sociale problemer 
gennem sociale supermarkeder. Det sociale supermarked skal finde et ståsted i et paradoksalt 
leverandørforhold, hvor det både er afhængigt af dets leverandørers donationer og samtidig udgør 
en potentiel konkurrent. Samtidig træder det ind på et discountmarkedet med priser der vil ligge 
omkring 50% under dets konkurrenters. Hvordan finder det sociale supermarked, under disse 
forudsætninger, sin plads på markedet? 
Til det sociale supermarkeds fordel taler, at madspild er et stort og aktuelt problem, som for tiden 
møder stor folkelig opbakning. Dette giver umiddelbart Danmarks første sociale supermarked, 
WeFood, mulighed for at drive en succesfuld forretning. 
 
WeFood lanceres af Folkekirkens Nødhjælp, som med konceptet forsøger at løse sociale og 
finansielle problemer. Særlig de finansielle problemer er presserende efter regeringens 
nedskæringer på ulandsbistand fra 0,85% til 0,71% BNI (Finansloven 2016 2015: 19), hvilket 
betyder, at Folkekirkens Nødhjælp mister 26% af deres rammebevilling (Information.dk 2015). 
WeFood er således, et fundraisingprojekt som skal mindske madspild, hjælpe udsatte i Danmark og 
understøtte Folkekirkens Nødhjælps finansielle situation. Spørgsmålet bliver derfor om WeFood er i 
stand til at løse alle disse problemer? Om WeFood kan balancere mellem det velgørende og det 
kommercielle, eller om denne mellemposition vil medføre uforudsete problemstillinger? Og i så 
fald; Hvordan sådanne problemstillinger kan imødekommes? 
WeFood er en unik type virksomhed, hvis forretningsmodel og værdigrundlag medfører hidtidige 
usete konsekvenser, og kaster et nyt lys på det private erhvervslivs samarbejde med NGO’er, og 
NGO’ers interne rivalisering. 
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1.1 Problemformulering 
 
Hvilke problemstillinger medfører WeFoods position mellem kommercialisering af madspild og 
velgørenhed, og hvordan kan disse imødekommes?  
 
Arbejdsspørgsmål 
Hvordan adskiller WeFoods værdigrundlag og forretningsmodel, sig fra den østrigske model for 
sociale supermarkeder? 
 
Hvordan positionerer WeFood sig i dets branche i henhold til værdigrundlag og forretningsmodel? 
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1.2 Begrebsafklaring 
Følgende er en redegørelse for vores forståelse og brug af begreber i projektet.  
 
Forretningskoncept: Alt kvantitativt og kvalitativt der vedrører en virksomhed. Det gælder både 
værdigrundlag og forretningsmodel. 
 
Forretningsmodel: Forretningsmodel er et udtryk for metoden med hvilken virksomheden 
genererer omsætning f.eks ved salg, service og/eller produktion.  
 
Madaffald: Den mad som ikke længere lever op til fødevarereglerne, fordi den har overskredet 
datomærkningen, er afskær fra grønsager, skaller, knogler eller lignende. Det vil sige, mad som ikke 
længere kategoriseres som spiseligt. 
 
Madspildsbranchen: Består af sociale organisationer og virksomheder, hvis hovedformål er 
håndteringen af madspild. Konventionelle supermarkeder er derfor ikke indbefattet af denne 
definition.   
 
Madspild: Fællesbetegnelse for spiselige fødevarer som går tabt et sted i værdikæden. Dette kunne 
f.eks. være stødte frugter der kasseres eller fejlmærkede konserves.  
 
Overskudsmad: Den del af madspildet, som er i overskud på grund af uforudsete hændelser, som 
overproduktion, sæsonskift, indkøbsfejl eller forkert mærkning. Ved denne definition er 
overskudsmad for private husholdninger ikke indbefattet. 
  
SSM: Forkortelse af socialt supermarked.  
 
Værdigrundlag: De etiske overbevisninger hvorudfra en virksomhed handler. 
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Metode 
2.1 Projektdesign 
På baggrund af problemformulering og problemfeltet har vi optegnet et projektdesign, som 
illustrerer de overordnede linjer for projektet. Formålet med dette er, at give et overblik over vores 
fremgangsmåde samt hvilke elementer og empiri som inddrages i projektets forskellige 
delelementer.  
Figur 1: Projektdesign  
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2.2 Analysestrategi 
I følgende afsnit vil vi på baggrund af vores projektdesign redegøre for projektets analysestrategi.   
Projektet har haft en åben, kvalitativ tilgang til undersøgelsen af WeFood, i løbet af projektet er 
blevet mere specificeret i takt med, at vores erfaringer og erkendelser om emnet er blevet forøget 
(illustreret ved figurens cirkel). Foruden metodeafsnittet er projektet udgjort af tre dele. 
 
Del 1 er en komparativ redegørelse af WeFood og de sociale supermarkeder i Østrig. 
Formålet er, at forstå WeFoods forretningskoncept og klarlægge forskelle og ligheder mellem 
WeFood og de sociale supermarkeder i Østrig. Undersøgelsen dækker primært WeFoods interne 
forhold. Kortlægning af WeFoods værdigrundlag og forretningsmodel vil danne grundlag for Del 2, 
hvor vi undersøger WeFood i en branchekontekst. 
 
Del 2 vil videreføre resultaterne fra Del 1 og analysere og diskutere WeFoods position i branchen. 
Dette er struktureret efter Michael Porters Five Forces. Projektets interviews samt diverse rapporter 
danner den empiriske baggrund. 
 
Del 3 er en analyse og diskussion af de værdimæssige konsekvenser ved WeFoods indtræden på 
markedet, samt dets forskelligheder fra de sociale supermarkeder i Østrig. 
Del 3 benytter teoretiske perspektiver fra Michael Porter og Michael Sandel til at begrebsliggøre 
WeFoods værdigrundlag, og diskuterer i den forbindelse virksomheders sociale ansvar. Del 3 er 
således mere abstrakt og kritisk end de to forudgående dele.  
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2.3 Projektafgrænsning 
I dette afsnit vil vi redegøre for projektets metodiske, teoretiske og empiriske afgrænsning, der er 
truffet på baggrund af et ønske om bedst muligt, indenfor projektets rammer, at svare 
fyldestgørende på problemformuleringen.  
Vi har derfor i mindre grad undersøgt WeFoods mulighed for succes. Vi har fravalgt at undersøge 
fremtidsudsigterne gennem en delfianalyse, hvor interessenter og eksperter skulle have forholdt sig 
til WeFoods levedygtighed. Derimod har vi kortlagt hvilke positioneringsmuligheder WeFood har, 
og hvilke muligheder der er for at foretage strategiske ændringer.  
Da vores projekt har haft en eksplorativ karakter, er projektets empiri primært kvalitativt. Enkelte 
steder har vi benyttet sekundær kvantitativ data i form af diverse rapporter om genstandsfeltet. 
Derfor har vi fravalgt at indsamle kvantitativ empiri. 
 
En central afgræsning, vi har måtte foretage grundet projekts omfang, var en øget undersøgelse af 
leverandørens incitamenter for at indgå i samarbejde med WeFood. Vi har forsøgt at komme i 
kontakt med både Coop Danmark og Dansk Supermarked, vi har dog ikke oplevet at de var 
samarbejdsvillige, hvorfor det ikke forekom attraktivt, at fortsætte ad dette spor. Vi er dog bevidste 
om at dette element kunne have styrket opgaven, vi har dog benyttet diverse rapporter om 
detailhandlens håndtering af madspild, hvilket har bidraget til en indsigt i feltet. Ydermere har vi 
fået et skriftligt interview med Coop Danmark, som dog ikke må citeres i opgave (for uddybning se 
“etiske overvejelser”).  
  
En dimension som projektet heller ikke håndterer er konceptets afhængighed af frivillige, som 
kunne have været relevant idet WeFood udelukkende er baseret på frivillige. En demokratiske 
organisationsstruktur kan have nogle oplagte udfordringer og muligheder, som projektet også kunne 
have inddraget som centrale. Dette har vi imidlertid valgt at afgrænse os fra, da vi kan konstatere at 
Folkekirkens Nødhjælps frivillige projekter som f.eks. Cafe Nutid og genbrugsforretninger allerede 
i dag fungerer på baggrund af samme frivillige organisering.  
Yderligere har vi valgt, at afgrænse os fra at betragte WeFood som en traditionel eller typisk 
socialøkonomisk virksomhed. Dette er foretaget på baggrund af deres unikke forretningskoncept 
som adskiller sig så væsentligt at det ikke forekommer relevant, at betragte WeFood som et 
eksempel på socialøkonomi. Denne distinktion er i særdelshed foretaget på baggrund af, at 
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WeFoods koncept i højere grad er afhængige af et samarbejde med leverandørenes kommercielle 
interesser.  
 
Projektets eksplorative tilgang kunne også have centreret sig om de østrigske sociale 
supermarkeder, da fænomenet allerede er udbredt der, og at de har over ti års erfaring med driften af 
disse. En mulighed ville derfor have været at lave en felttur til Østrig, hvor vi både kunne have talt 
med driftsansvarlige for et østrigsk socialt supermarked, forbrugerne, grossisterne og 
supermarkederne der leverer mad til butikkerne.  
Vi har imidlertid konstateret, at der er væsentlige forskelle mellem det danske og østrigske koncept, 
hvorfor vi prioriterer den valgte empiriindsamling. 
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2.4 Videnskabsteoretisk ståsted 
Følgende afsnit vil redegøre for projektets videnskabsteoretiske ståsted.  
  
Siden Heidegger og Gadamer har det været en epistemologisk kendsgerning, at ingen fortolkning 
tilgås uden forforståelse (Juul & Pedersen 2012: 110). I dette paradigme foregår erkendelsen ikke 
neutralt, men vil altid være påvirket af den erkendende selv. Endvidere er den hermeneutiske 
pendulering mellem del og helhed, en god analogi for nærværende projekts erkendelsesproces. 
 
”Al erkendelse fremkommer som en pendling mellem helhedsforståelse og 
delforståelse af den genstand, der søges fortolket, det være sig en tekst eller en 
handling.” (Juul & Pedersen 2012: 111) 
  
Vores forforståelse af konceptet WeFood var overvejende positivt i starten, da vi mente at konceptet 
var et udtryk for et fremskridt i arbejdet med sociale problemer. I løbet af erkendelsesprocessen har 
vi i imidlertid udviklet en skepsis, hvilket har afspejlet sig i vores interviews og projektet generelt. I 
forhold til WeFoods forretningsmodel, har samtlige gruppemedlemmer været overvejende enige i 
kritikken. På den anden side har gruppen været splittet omkring WeFoods fremtidsudsigter og 
kommercialisering af sociale formål. Denne interne uenighed har imidlertid bidraget positivt til 
projektets vidensproduktion, fordi splittetheden har medført diversitet i vores tilgang og forståelse, 
og dermed resulteret i en mindre ensidig fremlæggelse af WeFood. 
Den hermeneutiske pendulering, er også kommet til udtryk ved, at WeFood først er blevet anskuet 
som en enkeltstående case, men efterhånden er placeret i mere omfattende kontekster: Først ved en 
sammenligning med de sociale supermarkeder i Østrig, efterfølgende i en markedskontekst og 
endeligt ved en diskussion af vores empiriske erfaringer, hvor WeFoods værdigrundlag sættes i en 
ny begrebslig og teoretisk kontekst.  
Denne cirkulære proces kommer endvidere til udtryk i vores empiriske arbejde med interviews, hvis 
stil løbende har udviklet sig i takt med erkendelsesprocessen (Jf. “Interviews”). Udfra ovenstående 
hermeneutiske præmisser, ønsker vi, at det samlede billede vi skaber af WeFood, ikke vurderes 
udfra objektiviteteskriteriet, men ud fra dets kommunikative værdi, (hvor overbevisende de 
fremstår) og pragmatiske værdi (deres anvendelighed) (Juul & Pedersen 2012: 134).  
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2.5 Erkendelsesproces og empirivalg 
Projektets empiri er mangefoldig og består bl.a. af medieartikler, bøger, rapporter og interviews. Vi 
vil i det følgende redegøre for hvorledes vi har struktureret vores empiriindsamling.  
 
Centralt for valget af det empiriske materiale er vores hermeneutisk induktive tilgang. Vi har derfor 
ikke været styret af en bagvedliggende teori eller hypotese. Afsættet har derimod været en løbende 
erkendelsesproces.  Hermeneutikken foreskriver at denne erkendelse fungerer som en vedvarende 
proces, der skabes i en horisontsammensmeltningen mellem fordommene og nye erfaringer (Jf. 
“Videnskabsteoretisk ståsted”). Vi har fundet det nødvendigt at illustrere hvorledes vores empiriske 
arbejde har styret vores erkendelse af WeFood.  
Denne empiriindsamling og erkendelsesproces er illustreret herunder (Figur 2):   
Figur 2: Projektets erkendelsesproces (Kilde: egen figur)  
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Figuren illustrerer projektets induktive og hermeneutiske tilgang, hvor vores empiriske afsøgning i 
høj grad ligger til grund for vores valg af retning i projektet.  
Vi vil i det følgende redegøre for de forskellige elementer i figuren. 
 
Afsøgning af sociale supermarkeder samt WeFood 
Vores første proces i projektet var et litteraturstudie, hvor vi afsøgte generel viden om det sociale 
supermarked samt madspildsbranchen. Litteraturen bestod af medieartikler, hjemmesider, 
udmeldinger fra WeFood selv, samt artikler om sociale supermarkeder i diverse aviser og fagblade.  
Denne overordnede empirisøgning ledte os til første interview med WeFoods projektleder, Bassel 
Hmeidan. Interviewet med Bassel Hmeidan havde ligeledes en informationssøgende og afsøgende 
karakter (Jf. “Interview”). 
 
Uddybning af sociale supermarkeder på baggrund af de østrigske erfaringer  
På baggrund af interviewet med Bassel Hmeidan, blev vi ledt mod de østrigske sociale 
supermarkeder. Herudfra fik vi et mere specificeret indblik i det sociale supermarked, samt en 
forståelse for hvorledes WeFood er særligt organiseret.   
 
Kontekstualisering af det sociale supermarkedet i dansk sammenhæng  
Processen videreførte erfaringer fra interviews og viden om de sociale supermarkeder i Østrig.  
Efterfølgende foretog vi interviews med aktørerne fra alternative løsninger på madspild, herunder: 
FødevareBanken, Stop Spild Af Mad samt Coop Danmark.  
Disse interviews blev underbygget med diverse rapporter omhandlende madspild eksempelvis fra 
Miljøstyrelsen og Erhvervsstyrelsen.   
 
Revurdering og begrebsliggørelse af foregående empiriske indsamling 
Processen havde på dette tidspunkt udviklet sig til en vekslen mellem empiri og teori, og var 
dermed blevet abduktiv. Den sidst indsamlede empiri ved dette punkt af erkendelsesprocessen var 
en tilbagevenden til WeFoods projektleder Bassel Hmeidan, med hvem vi foretog vores andet 
interview. Dette interview blev foretaget med udgangspunkt i det nye erkendelsesmæssige ståsted 
etableret udfra ovenforbeskrevne empiriindsamling. Denne tilbagevenden til Bassel Hmeidan satte 
vores erfaringer i perspektiv, og tillod os at inddrage forskellige delelementer fra de tidligere 
empiriske indsamlinger.  
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Projekts samlede empiriindsamling har givet os materiale til en efterfølgende begrebsliggørelse og 
diskussion.  
 
2.6 Kvalitative metodevalg 
I følgende afsnit vil vi uddybe vores kvalitative empiriindsamling. Herunder udvælgelsen, samt 
håndteringen, af case og efterfølgende overvejelser om de benyttende semistrukturerede interviews.  
2.6.1 Caseudvælgelse 
Omdrejningspunkt for nærværende projekt er casen WeFood. Valget af WeFood er truffet udfra 
WeFoods unikke konceptet. WeFood adskiller sig fra alternativer i den danske madspildsbranche og 
socialøkonomiske virksomheder1 generelt, hvorfor WeFood ikke er en typisk eller repræsentativ 
case (Bryman 2012: 70). 
Som beskrevet i afsnittet “WeFoods forretningsmodel” står WeFood i kontrast til de typiske 
løsninger på madspild, hvor overskudsmad bliver givet gratis til socialt udsatte. WeFood sælger 
derimod maden, og er dermed ikke et typisk eksempel på et socialt supermarked (Jf.: Tabel 1, 
Væsentligste forskelle mellem det sociale supermarked i Østrig og WeFood.) Grundet dets 
ejendommelighed er WeFood en atypisk/unik case (Bryman 2012: 70). 
 
Kendetegnende for atypiske case er dybdegående beskrivelser af et særskilt fænomen og dets 
kontekst (Brinkmann et al. 2010: 473). På baggrund af det atypiske casevalg får vi 
årsagsforklaringer på, og indsigt i, det sociale supermarked, madspildsbranchen, 
forretningsrelationer og alternative virksomheders udfordringer ved opstart. Selvom WeFood har 
været det egentlige genstandsfelt, har casen også fungeret som genvej til belysningen af andre 
emner herunder madspildsbranchen generelt. WeFood har endvidere været atypisk, da butikkens 
opstart har udfoldet sig i løbet af vores undersøgelse. Dette har gjort WeFood yderligere interessant, 
og undersøgelsen heraf meget aktuel. Dette har imidlertid også medført, at vi har måttet være 
tilbageholdende med vores vurderinger af WeFood, da et forhold har kunnet ændre karakter i løbet 
af vores beskrivelse af det. Løbende opdateringer har derfor været nødvendigt for det optimale 
caseudbytte. 
                                                
1“Socialøkonomiske virksomheder er virksomheder, der har et socialt, dvs. almennyttigt formål, som 
producerer og sælger varer eller tjenesteydelser på et marked med henblik på at fremme dette sociale 
formål, og som geninvesterer det meste eller hele overskuddet fra denne forretning i virksomheden eller dens 
formål” (Thuesen et al. 2013). 
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2.6.2 Interviews 
Hvorfor kvalitative interview 
Som beskrevet i ovenstående, har nærværende projekt været induktivt og dermed teoriskabende 
modsat teoritestende (Bryman 2012: 26). Dette har sat sit præg på empirien generelt herunder vores 
interviews.  
 
I henhold til vores induktive fremgangsmåde, har vi særligt i projektets indledende fase, haft 
interesse i at belyse vores felt bredt, dvs. at få beskrevet WeFood i alle dets nuancer. Dette er 
årsagen til, at vi har arbejdet kvalitativt. Den kvalitative tilgang har, med andre ord, tilladt os at 
opdage nye perspektiver i løbet af processen, som har ledt os gennem en begrebsliggørelse og 
teoriskabelse af genstandsfeltet. Interviewet er valgt som forskningsmetode, dels fordi vi har været 
interesseret i en detaljeret forståelse af de forskellige hovedaktørers syn på problemstillinger 
vedrørende WeFood, og dels fordi mængden af skrevet materiale om emnet har været meget 
begrænset.  
Ydermere har de kvalitative interviews været udført med henblik på at høre subjektive holdninger, 
men først og fremmest, at redegøre for upersonlige forhold. Vi har med andre ord ønsket primær 
empiri fra de mennesker som dagligt omgås, og er vidende omkring, de problemstillinger vi har 
ønsket at belyse. 
 
2.6.3 Interviewoverblik 
Vi har i alt indsamlet fem interviews med fire forskellige aktører – Bassel Hmeidan fra WeFood har 
vi interviewet to gange.  
 
De fem aktører skitseres her: 
● Bassel Hmeidan: Projektleder for WeFood: Interviewet to gange 
● Eva Lienbacher og Christina Holweg: Forskere ved Institute of Retail & Marketing Wien. 
● Karen Inger Thorsen: Direktør i FødevareBanken 
● Selina Juul: Stifter af Stop Spild Af Mad 
 
De fire interviewpersoner introduceres nærmere i afsnittet “Valg af interviewpersoner” nedenfor. 
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Struktur 
Samtlige interviews er semistrukturerede kvalitative interviews, og har primært været eksplorative. 
Dette vil sige, at vi har haft en høj grad af fleksibilitet, har fulgt interviewpersonens svar, og søgt ny 
information om uforudsete vinkler (Kvale 2004: 105). 
Graden af struktur har dog varieret i henhold til de forskellige interviews. Generelt bliver vores 
interviews mere strukturerede, som vi bevæger os frem i processen og bliver klogere på emnet. 
Vores interviews er udført forskelligt; nogle pr. telefon, nogle ansigt-til-ansigt og andre pr. mail – 
metodiske spørgsmål ved denne diversitet i interviewudførelse diskuteres i nedenstående afsnit 
”Reliabilitet og validitet”. Diversiteten af de forskellige interviews har vi overskueliggjort i 
nedenstående skema. 
  
Tabel 1: Interviewoverblik  (kilde: egen tabe) 
Tidspunkt i 
processe 
Interviewperson Grad af struktur Interviewudførels
e 
Placering i 
projektet 
Projektets 
begyndelse 
Bassel Hmeidan 1 
interview 
WeFood 
Meget løst  
struktureret/ 
lav grad af struktur 
 
Ansigt til ansigt Del 1 og Del 2 
Projektets midte Eva Lienbacher og 
Christina Holweg 
Østrig 
Høj grad af 
struktur 
 
Pr. mail Del 1 
Projektets midte Selina Juul 
Stop Spild Af Mad 
Mindre løst 
struktureret 
Telefonisk Del 2 
Projektets 
afsluttende 
fase 
Karen Inger 
Thorsen 
fødevareBanken 
Mindre løst 
struktureret 
Ansigt til ansigt Del 2 
Projektets 
afsluttende 
fase 
Bassel Hmeidan 2 
WeFood 
Mindre løst 
struktureret 
Ansigt til ansigt Del 1 og Del 2 
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2.6.4 Valg af Interviewpersoner 
Følgende er en kort beskrivelse af projektets interviewpersoner, samt en begrundelse for valg af 
disse. 
  
Bassel Hmeidan er projektets empiriske hovedfigur. Bassel Hmeidan er primært valgt da han er 
hovedansvarlig for WeFood, og dermed den person som er bedst informeret om projektets tilstand. 
Bassel er Cand. Comm fra Roskilde universitet, med bachelor i public Administration fra American 
University of Beirut. 
 
Eva Lienbacher og Christina Holweg danner tilsammen forskningsinstituttet ‘Institute of 
Retailling & Marketing’. De er begge assisterende professorer ved Wiens universitet fakultetet for 
Economics and business (Socialsupermarkets.org 2015). 
Begge er valgt på baggrund af deres publikationer om det sociale supermarked i Østrig.  
Publikationerne har været det eneste akademiske litteratur vi har fundet om det sociale 
supermarked. De to forskere er blevet kontaktet både grundet deres ekspertviden om det sociale 
supermarked i Europa, og med henblik på at høre deres tanker om udvalgte aspekter ved WeFoods 
forretningskoncept.  
 
           Selina Juul er stifter af forbrugerbevægelsen Stop Spild Af Mad, som er Danmarks største 
forbrugerbevægelse imod overskudsmad. Organisationen har 40.000 støttere og har siden 2008 
kæmpet mod problemet gennem flere forskellige initiativer (Stopspildafmad.dk 2015).  
Selina Juul er valgt som repræsentant for branchen, eftersom hun igennem forskellige samarbejder 
har iværksat kampagner og projekter for at oplyse og reducere madspild i Danmark. 
 
Karen Inger Thorsen er direktør for fødevareBanken. FødevareBanken fordeler overskudsmad 
blandt organisationer som arbejder for og med socialt udsatte. Maden doneres fra 
fødevareproducenter, landbrug, grossister og supermarkeder, indsamles på lagre og 
videredistribueres. Foreningen videregav i 2014 over 423 tons mad (foedevarebanken.dk 2015). 
Ligesom Selina Juul er Karen Inger Thorsen valgt som repræsentant for en af de succesfulde 
alternative løsninger på madspild. Interessen for fødevareBanken opstod ved vores første interview 
med Bassel Hmeidan, hvor han gav udtryk for skepsis fra deres side (Interview: Bassel Hmeidan 1, 
36:34). 
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Samtlige interviewpersoner er bevidst udvalgt via. purposive sampling på baggrund af deres viden 
om et specifikt emne med relevans for vores undersøgelse (Bryman 2012: 418). Vi har gennem 
denne udvælgelsesproces ønsket, at skabe et bredt og nuanceret billede af WeFoods kontekst. Det er 
således ikke en målsætning i sig selv at skabe et repræsentativt billede af branchen. Derimod har vi 
haft til hensigt at inddrage relevante interessenter og derved skabe en nuanceret fortolkning.  
 
2.6.5 Interviewguide 
Ved samtlige interviews er der udarbejdet en interviewguide (Bilag 1bg, 2bg, 3bg, 4bg). Vores 
interviewguides består af et overordnet forskningsspørgsmål, som udmunder i konkrete 
interviewspørgsmål. Inddelingen i interview- og forskningsspørgsmål er udført for at tematisere 
vores interesser og oversætte dem til hverdagssprog, hvorudfra et naturligt samtaleforløb kan flyde 
(Kvale 2004: 137). I henhold til det skriftlige interview har formålet været, at lade 
forskningsspørgsmålene omhandle forklaringer på bestemte fænomener og sammenhænge, og 
interviewspørgsmålene omhandle konkrete beskrivelser af disse fænomener og sammenhænge 
(Brinkmann et al. 2010: 40). 
 
Et eksempel fra et ansigt-til-ansigt interview med Karen Inger Thorsen fra fødevareBanken: 
Forskningsspørgsmål: “Er der kommet for mange aktører på markedet og derved ikke nok 
madspild til alle aktører? “ 
Interviewspørgsmål: “Både Projekt Overskudsmad og WeFood ønsker at overtage overskudsmad 
fra supermarkeder og producenter, mener du der er en risiko for at i skal konkurrere om madspild?” 
  
Typer af spørgsmål 
Interviewspørgsmålene har varieret mellem Kvales ni typer (Kvale i Bryman 2012: 476). Det 
betyder, at vi ved samtlige interviews har indledt med introducerende spørgsmål, såsom: ”Hvordan 
mener du madspildsmarkedet har udviklet sig i løbet af den seneste tid?” (Interview: Selina Juul, 
0:42). Såfremt vi har fundet det relevant, har vi stillet opfølgende spørgsmål, såsom “Vi kan se der 
er kommet mange nye aktører. Hvilken rolle mener du at de spiller?”. 
Efterhånden som der er skabt en tryg interviewsituation, har vi introduceret mere direkte spørgsmål: 
”Oplever du at det blevet lettere eller sværere at få adgang til overskudsmad grundet det øgede antal 
alternativer?“. Denne interview stil, hvor vi gradvist bevæger os mod det konkrete, har været 
anvendt ved alle interviews. 
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2.6.6 Interviewsituationen 
Samtlige interviews er indledt med præsentation af os selv og vores undersøgelse - også kaldt en 
briefing (Kvale 2004: 136). Der er blevet givet tilladelse til at anvende optageudstyr ved samtlige 
interviews.  
Med undtagelse af de to skriftlige interviews har alle interviews benyttet en rollefordeling bestående 
af en interviewer og en referent. Referenten har stillet uddybende spørgsmål, taget noter og bidraget 
til at intervieweren har kunnet koncentrere sig om at skabe god dialog og mellemmenneskelig 
kontakt.  Det første interview med Bassel Hmeidan, opgavens mest eksplorative interview, var en 
undtagelse. Alle gruppens medlemmer var her til stede, med det formål sammen at diskutere de 
problemstillinger som udspillede sig, og efterfølgende finde frem til dem vi fandt mest relevante.    
 
2.6.7 Transskribering 
Siden hensigten med vores interviews ikke har været udførelsen af en semiotisk analyse, en 
diskursanalyse eller andet indgående tekstarbejde, har vi ikke fundet det relevant med fuld 
transskribering. Vi vedlægger derfor alle lydfiler som (Bilag 1bl, 2bl, 3bl, 4bl) og alle 
transskriptioner som (Bilag 1.b, 2b, 3b, 4b).  
 
Vores transskription er en skriftlig kategorisering af de forskellige interviews bestående af 
tidspunktet for spørgsmål, selve spørgsmålet, et meningskondenseret svar og eventuelle noter (f.eks. 
hvis spørgsmålet er blev stillet ledende, eller hvis det tidligere var blevet stillet - eksempelvis ved 
den indledende kontakt inden lydoptageren blev tændt). 
Et eksempel fra interviewet med Selina Juul, er vist nedenfor: 
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Tabel 2: Udpluk fra Interviewguide Selina Juul, se fuld interviewguide i Bilag bg2 (kilde: egen 
tabel) 
Tid Forsknings 
spørgsmål 
Spørgsmål Svar Noter 
0:42 Er der opstået 
en øget 
konkurrence 
på markedet 
for madspild? 
Hvordan 
har 
markedet 
udviklet sig 
over det 
sidste stykke 
tid? 
Opmærksomheden blev startet for ca. 8 år siden, 
Stop Spild Af Mad var med til at starte op. 
-Madspild er reduceret med 25 % på fem år. 
 
Primært forbrugerne som har reduceret spildet. 
 
Iværksat et nyt projekt, Projekt Overskudsmad, 
med støtte fra Miljø og fødevareministeriet. Støtte 
500.000. Et IT system der koordinere 
overskudsmad, skal kunne fordele bagere, 
restauranter, supermarkeders overskudsmad. Er 
stadig på prøvestadiet. 
 
Der er kommet flere madspildsorganisationer. “Det 
runde bord”, landsorganisationen for udsatte 
www.Lofu.org. Der er efterhånden mange 
organisationer. 
Selina Juul 
fortæller 
desuden om 
Stop Spild Af 
Mads eget 
initiativ, som 
også er en del 
af udviklingen. 
 
I forhold til den videre analyse af interviews, har ovenstående kategorisering skabt overblik, 
hvorudfra det emne vi har ønsket at få uddybet, er blevet fundet og efterfølgende genhørt. 
Lydoptagelsen af interviews har derfor dannet udgangspunkt for analysen, med det formål at kunne 
ihukomme det faktiske forløb, og detaljer som er udeladt ved ovenstående kategorisering. Ved 
denne fremgangsmåde har vi desuden undveget reliabilitets og validitetsproblemer, som kan 
fremkomme ved at oversætte fra tale til skrift (se Kvale 2004: 165-168 for eksempler). 
Endvidere indeholder vores transskriptioner, korte refleksive overvejelser: før og efter det givne 
interview. De beskriver hhv. hvilke forudsætninger og forventninger vi havde til interviewet, og 
efterfølgende hvad vi umiddelbart fik ud af interviewet og hvilken retningen det førte os i. Dette 
giver læseren et indblik i vores løbende erkendelsesproces, og underbygger vores cirkulære 
hermeneutiske tilgang.  
 
2.6.8 Reliabilitet og validitet ved interviews 
Generaliserbarhed, eller hvad Alan Bryman omtaler som ‘External validity’ (Bryman 2012: 390), er 
generelt en udfordring for kvalitativ forskning. 
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Udfordringer ved generaliserbarhed har vi imødekommet ved grundige beskrivelser af vores 
interviews, således at andre forskere kan vurdere om resultaterne kan overføres på lignende 
situationer (Bryman 2012: 392). 
Vores interviews er udført på forskellige tidspunkter i projektet, og dermed forskellige tidspunkter i 
vores erkendelsesproces, hvorfor udførelsen af dem adskiller sig. Ydermere hersker der en diversitet 
i interviewudførelsen i form af både ansigt-til-ansigt, telefon og mail-interviews. Det har været 
intentionen at udføre alle interviews ansigt-til-ansigt, siden der her er flest ‘kommunikationslag’, 
som kan tolkes på. Det vil sige, at vi ved telefoninterviewet mister det non-verbales betydning, og 
ved mail også mister tonelejets betydning. Dette kan have indflydelse for undersøgelsens 
reliabilitet, da kropssprog og toneleje kan ændre betydningen af sproglige udsagn (Bryman 2012: 
488).  
 
Efter udførelsen af de forskelligartede interviews er det imidlertid blevet vores opfattelse, at ingen 
dyrebar information er gået tabt. I forhold til telefoninterviews er der undersøgelser, som peger på, 
at hverken dybden, mængden eller kvaliteten af svar varierer i forhold til ansigt-til-ansigt interviews 
(Bryman 2012: 488). Vi vurderer derfor, at det non verbale og tonelejets indflydelse ikke været af 
afgørende betydning i vores tolkning af interviews.  
  
2.6.9 Etiske overvejelser i forbindelse med interviews 
Behovet for at klarlægge vores etiske overvejelser forekom, efter interview med fødevareBankens 
direktør, Karen Inger Thorsen. Kort inde i interviewet blev vi bedt om at slukke vores optager, for 
at klarlægge vores intentioner. Da hun accepterede vores hensigt med interviewet kunne vi 
genoptage optagelserne, dog har hun efterfølgende bedt om godkendelse af brugte citater.  
Karen Inger Thorsen godkendte projektets anvendte citater, men for at foregribe situationen følte vi 
os nødsaget til at fravælge mere personlige citater om interne stridigheder i branchen. 
Vi forstår hendes bekymring for at blive værdimæssigt fejlfortolket, og har taget højde for dette i 
den efterfølgende analyse.  
 
Ydermere har vi oplevet en generel modvilje fra supermarkedskæderne Dansk Supermarked og 
Coop Danmark. Dansk Supermarked har ikke ønsket at deltage i interviews og Coop Danmark har 
kun ville svare på skrift, med forbehold om ikke at blive citeret. Vi har derfor ikke kunne indsamle 
denne empiri, men modviljen for at deltage i projektet har skærpet vores interesse for branchen. 
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Derudover oplevede vi allerede efter første interview med Bassel Hmeidan, at WeFood-emnet 
havde affødt modstridende holdninger internt mellem aktørerne i branchen.  Vi valgte derfor at 
fremsende vores interviewguide på forhånd til Bassel Hmeidan inden andet interview. Vi valgte 
dette for at undgå “trojanske heste”, således at Bassel Hmeidan kunne give os et velovervejet svar 
(Brinkmann 2010: 442). Vi har dermed forsøgt ikke at snigløbe vores interviewpersoner. Vi 
erkender, at projektet bedriver fortolkende videnskab gennem vores hermeneutiske tilgang, hvorfor 
der altid vil være risiko for overfortolkning af interviewpersonernes udtalelser. Vi mener imidlertid 
at vores metodiske og etiske overvejelser berettiger projekts konklusioner.    
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2.7 Valg af teoretikere 
Formålet med følgende er at præsentere anvendte teoretikere indenfor de teoretiske skoler de 
skriver i forlængelse af. 
 
Projekts beskrivelse af WeFoods konkurrenceforhold er primært set ud fra Harvardskolen. 
Harvardskolen ses ofte som modsætning til Chicagoskolen, og af Harold Demsetz (1974)  er de to 
kaldt helt forskellige “Systems of beliefs” (Knudsen 2014: 297). Ifølge Chicagoskolen er der gode 
eksempler på virksomheder, som fremstår konkurrencedygtigt på trods af, at de positionerer sig i en 
ikke-attraktiv branche. Eksempler herpå er Southwest Airlines og IKEA, hvis succes er meget 
vanskeligt at forklare udfra Porters Five Forces (Jf.”Redegørelse for Porters Five Forces), fordi 
modellen betragter virksomheder i samme branchen som værende ens (Knudsen 2014: 298-299). 
Chicagoøkonomer hævder derfor, at profitabilitetsforskelle ikke er en primær virkning af branchen, 
men derimod af virksomhedsspecifikke forhold (Knudsen 2014: 297). Det bliver således blikket på 
de interne og ikke eksterne forhold som er væsentlige. 
De to skoler kan beskrives via termerne typologisk systemopfattelse (Harvard) og 
populationsteoretisk (Chicago). Den typologiske systemopfattelse betragter branchen som 
bestående af identiske virksomheder, således at man ud fra beskrivelsen af en enkelt, idealtypisk, 
virksomhed, kan beskrive hele branchen. Ved den populationsteoretiske tilgang anskues 
virksomheder, som værende heterogene størrelser, og det interessante bliver at forstå, hvordan 
virksomhederne i branchen adskiller sig fra hinanden, snarere end på hvilke punkter de er ens 
(Knudsen 2014: 301). 
Disse overvejelser har haft indflydelse på vores projekts struktur, hvor projektets Del 1 behandler 
WeFoods interne forhold og Del 2 de eksterne forhold. Dette er en analytisk skelnen vi foretager for 
at komme bedst ned i de respektive områder. Værdimæssige pointer fra de to dele samles i 
projektets Del 3, hvor Michael Sandel (1953-) præsenteres. 
 
Michael Sandel anvendes udelukkende i den værdimæssige diskussion i Del 3.  
Sandel er politisk filosof fra Harvard og er sammen med Alasdair MacIntyre og Charles Taylor 
etc. en del af den moderne kommunitarisme, som opstod på baggrund af Rawls a theory of 
justice (1971) (Plato stanford edu. 2001). Sandel er valgt som et aktuelt modstykke til Porters 
neoklassiske, liberale og rationelle Creating Shared Value teori, på baggrund af en diskussion 
mellem de to, omhandlende virksomheders rolle i samfundet (TedBlog 2013).  
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2.8 Analytiske værktøjer  
2.8.1 Brug af Porters Five Forces 
Porters Five Forces anvendes normalt som et strategisk værktøj, der hjælper beslutningstagere med 
at overskueliggøre brancher og deres profitpotentiale (Porter 1979: 1).  
I vores tilfælde anvendes Porter til at vurdere WeFoods position i branchen, såfremt de går på 
markedet primo 2016.  
I vores tilfælde benyttes Five Forces således ikke til at vurdere branchens profitpotentiale, men 
derimod til at sætte WeFoods nuværende forretningsmodels udfordringer og muligheder, i en 
begrebsramme der vurderer WeFoods brancheposition. 
Fordi WeFoods forretningsmodel både har et socialt og et økonomisk aspekt, ligger den ikke 
præcist inden for de virksomhedstyper, som Porters Five Forces normalvis analyserer.   
Udfordringen ved brugen af Porter har været, at tilskrive de værdimæssige og sociale forhold der 
indgår i WeFoods forretningsmodel, som en konkret økonomisk værdi - For Porters fokus er hvad 
der giver mest økonomisk værdi for virksomheden der indtræder i branchen (Porter 1979: 2-3). 
WeFood adskiller sig fra disse typer af virksomheder, fordi WeFoods sociale formål også er 
bestemmende for deres profitpotentiale i branchen.   
Vi anvender derfor ikke Porters Five Forces i en klassisk forstand, fordi vi ikke ønsker at fremsætte  
en strategi, der klargør WeFoods mest profitable position. 
  
Brugen af Porters Five Forces i projektet kan retfærdiggøres fordi den endelige model vurderer de 
eksterne forholds kræfter i forhold til hinanden og WeFood. Porters Five Forces-modellen 
overskueliggør derfor hvilke kræfter WeFood skal forholde sig til, når de skal trænge ind på 
markedet. 
 
2.8.2 Redegørelse for Porters Five Forces 
Michael E. Porter fik i 1979 udgivet artiklen How Competitive Forces Shape Strategy i Harvard 
Business Review. Artiklen redegør for fem markedskræfter som alle påvirker strukturen og 
konkurrencesituationen mellem virksomheder i en given branche. Pointen med at foretage en 
analyse på baggrund af de fem markedskræfter er, at afdække profitpotentialet for en virksomhed, 
der enten befinder sig i branchen eller overvejer at gå ind i en given branche. Når overblikket i 
branchen er skabt, kan den strategiske planlægning igangsættes, hvor det er virksomhedens formål: 
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“... to find a position in the industry where his or her [the corporate strategists] company can best 
defend itself against these forces or can influence them in its favor” (Porter 1979:  2).  
 
Den følgende tekst vil kort redegøre for de fem markedskræfter. 
 
De fem markedskræfter 
De fem kræfter skal som nævnt ses i sammenhæng. Figur 3 viser hvordan kræfterne alle påvirker 
den indre rivalisering på markedet, der er definerende for virksomhedernes profitpotentiale og 
dermed overlevelse.  
 
Figur 3: Porters Five Forces (cgma.org 2013) 
 
 
Truslen for nye indtrængere  
Nye indtrængere på markedet vurderes ud fra deres evne til at forcere de barrierer der er forbundet 
med indtrængning på et nyt marked. Her kan etablerede virksomheder på markedet sidde tungt på 
distributionskanaler, eller have opbygget et netværk der gør det svært for nye virksomheder at 
komme til. Der kan også være krav til størrelsen af startkapital eller lovmæssige begrænsninger der 
gør opstartsprocessen vanskelig for nye virksomheder. Hvis en etableret virksomhed på markedet 
nyder godt af at have et velkendt og velrenommeret brand, vil det ofte være nødvendigt med dyre 
markedsføringstiltag, for at skabe brandgenkendelse for nye virksomheder (Porter 1979: 4-6). 
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Leverandørers forhandlingsstyrke 
Leverandører til branchen kan siges at være magtfulde, hvis de kun er få der levere til samme 
aftagere (virksomheder). Det kan ske at der er mange leverandører, men at disse er samlet i en 
organisation eller underlagt koncernpolitikker, der på trods af de enkelte leverandørers ønsker, ikke 
muliggør en leverance til en virksomhed. Hvis leverandørerne har mulighed for at foretage forlæns 
integration, der gør dem uafhængige af den virksomhed de sælger til, øger det deres 
forhandlingsstyrke. Hvis forlæns integration er en mulighed, sidder leverandørerne i en unik 
position, fordi der ikke er gensidig afhængighed de to parter imellem (Porter 1979: 8-9). 
 
Købers forhandlingsstyrke 
Som køber i branchen besidder man en stærk forhandlingsstyrke, hvis produktet der sælges, kan 
erhverves fra forskellige virksomheder. Det giver mulighed for at spille konkurrenter ud mod 
hinanden, ved at købe hos den virksomhed, der f.eks. tilbyder den laveste pris. Den samlede 
omkostningsandel for køberen afgør om køberen er prisbevidst eller ej, når produktet skal 
erhverves. Dette hænger sammen med vigtigheden af produktet. Jo vigtigere produktet er for 
køberen, jo mere er køberen tilbøjelig til at betale (Porter 1979: 9-10). 
 
Truslen fra substituerende produkter 
Substituerende produkter er produkter eller services fra en anden branche, som dækker behovet fra 
et tilsvarende allerede kendt produkt. Truslen kan opstå hvis eksempelvis teknologiudviklingen på 
et felt medfører at et tidligere produkts særegenhed, kan kombineres i et andet produkt, eller på 
anden vis erstattes. Jo mere attraktivt det substituerende produkt er set ift. hvad man ‘får for prisen’ 
eller hvad det kan bruges til, jo mere begrænsende er det for markeders profitpotentiale og vækst 
(Porter 1979: 12). 
 
Intern rivalisering i branchen 
Kendetegn for intern rivalisering er bl.a. hvis branchen består af mange virksomheder på samme 
størrelse, med samme form for produkt. For at vækste og vinde andel af markedet bliver 
virksomhederne i denne situation nødt til at tage andel fra andre konkurrenter. Det vil skabe en hård 
konkurrence, som oftest vil påvirke markedet således, at væksten på markedet er lav.  
Derudover kan rivaliseringen intensiveres hvis der er forbundet store omkostninger med at komme 
ud af markedet. Det kan forvrænge de udbudte priser, således at branchens profitpotentiale bliver 
lavere og virksomheder til sidst arbejder uden overskud, blot for ikke at gå konkurs. Derudover kan 
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kultur og værdimæssige holdninger også skabe rivalisering i branchen, eksempelvis hvis en 
virksomhed arbejder med etiske problemstillinger eller menneskelige forhold, vil der oftest være 
skarpe holdninger til hvordan disse problemstillinger løses (Porter 1979: 12-13).  
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Del 1: WeFood og det sociale 
supermarked  
 
Projektets første del har til formål at beskrive det sociale supermarked i Europa samt at introducere 
undersøgelsens egentlige genstandsfelt; det første danske sociale supermarked, WeFood. Hensigten 
er at belyse WeFoods interne forretningsforhold, samt at sætte dem i perspektiv via. de sociale 
supermarkeder i Østrig. 
 
3.1 Det sociale supermarked 
3.1.1 Indledning 
Følgende afsnit er en overordnet redegørelse for det sociale supermarked i Europa.  
Der fokuseres på den grundlæggende idé bag det sociale supermarked, dets styrker, dets svagheder 
og dets forskelle fra det konventionelle supermarked.  
Udgangspunktet er de sociale supermarkeder i Østrig, som har vist sig succesfulde i mere end et årti 
(fra 1999 og frem), og hvor der, ved Wiens universitet, findes et forskningsinstitut, Institute for 
Retailing & Marketing, hvis formål er at danne det første overblik over sociale supermarkeder i 
Europa (socialsupermarkets.org 2015).   
Institute for Retailing & Marketing giver følgende redegørelse for sociale supermarkeder i Østrig. 
Da første sociale supermarked åbnede i Østrig i 1999, var det resultatet af fire familiers private 
initiativ. Grundlæggernes vision var trefoldig, og bestod af: 1) at mindske madspild, 2) hjælpe 
mennesker i fattigdom og andre i fare for fattigdom, og 3) at reintegrere arbejdsløse på 
arbejdsmarkedet. Under opstartsfasen blev de sociale supermarkeder mødt med skepsis fra 
politikere, som frygtede at de ville bekræfte eksistensen af fattigdom i deres nærområder, og 
derudover var borgere i lokalsamfundet bange for, at de sociale supermarkeder ville tiltrække et 
stort antal fattige til deres kvarter (Holweg et al. 2010: 51). Skeptikerne blev imidlertid modbevist, 
og de sociale supermarkeder er siden vokset til 84 forretninger i 2014 (Interview 5b: Holweg et al.), 
som alle endnu arbejder på at udbrede grundlæggernes tre visioner (Holweg et al. 2011:308). 
Lignende koncepter har udviklet sig i Frankrig, Belgien og Grækenland under navnet épicerie 
solidaires. Ifølge Institute for Retailng & Marketing findes omkring 800 épicerie solidaires i 
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Frankrig alene. Det estimeres endvidere, at der i 2013, fandtes ca. 1000 sociale supermarkeder i 
Europa (socialsupermarkets.org 2015). De resterende er bl.a. kendt i Italien under navnet 
LastMinuteMarkets, som findes i omkring 40 italienske byer (lastminutemarket.it 2015). I England 
åbnede det første sociale supermarked, Community Shop, i 2014 med ønsket om at udvide (ft.com 
2015), og endelig er skandinaviens første Sociale supermarked, matmissionen, sat til at åbne i 
Sverige i december 2015 (stadsmissionen.se 2015). Det første danske sociale supermarked, 
WeFood, er sat til at åbne i første kvartal af 2016. 
 
3.1.2 Hvad er et socialt supermarked 
Følgende afsnit kan læses som en definition af det sociale supermarked, og afsnittet vil danne 
grundlag for projektets kommende referencer til dette koncept. Som beskrevet ovenfor er 
udgangspunktet for redegørelsen det sociale supermarked i Østrig. Østrig vil således fungere som en 
referenceramme/målestok, ud fra hvilken det danske koncepts interne forhold senere vil blive 
vurderet.   
 
Definition 
Udgangspunktet for følgende afsnit, findes i Christina Holweg og Eva Lienbachers definition af det 
sociale supermarked, der efter egen oversættelse, lyder som følger: 
  
“Et socialt supermarked er en forretning, som modtager gratis mad og forbrugsprodukter, 
der er anvendelige men ikke længere salgbare, fra supermarkeder og fødevareproducenter 
og sælger dem videre til fattige eller mennesker i risiko for fattigdom.” (Holweg et al. 
2010:50 - Egen oversættelse) 
  
At varerne er anvendelige, men ikke længere salgbare, vil sige at varerne lever op til samme 
sundhedsmæssige krav som i konventionelle supermarkeder, men at de konventionelle 
supermarkeder vurderer, at nye varer kan bringe et større overskud, hvorfor de gamle smides ud. 
Varerne kan eksempelvis være en flaske ketchup med skadet emballage, en skæv agurk, eller en 
pakke Cornflakes med sommerbilleder om vinteren. 
Varerne sælges til omkring 50-70% af priserne i konventionelle supermarkeder, og priserne er faste 
(Holweg et al. 2011: 312). Sortimentet i det sociale supermarked er ofte begrænset, og udvalget 
skifter fra dag til dag. 
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Kunder kan således ikke vide sig sikre på, hvilke varer de kan købe, før de befinder sig i 
forretningen. Dette er et væsentligt kendetegn, som adskiller det sociale supermarked fra det 
konventionelle. Selvom sortimentet er begrænset og varierende, er det ikke helt tilfældigt. 
I Østrig kan kunderne i det sociale supermarked regne med visse gentagelser. Det drejer sig 
hovedsageligt om brød og andre bageriprodukter, som er at finde i samtlige butikker. 
Mælkeprodukter findes i 98% af butikkerne, og frugt og grønt i 89%. I den anden ende af skalaen 
udbydes kød og fjerkræ kun i 32% af de sociale supermarkeder i Østrig. Udover madvarer sælges 
der bl.a. rengørings- og babyprodukter, som udbydes i færre butikker -  henholdsvis 56% og 75% - 
grundet større holdbarhed (Holweg et al. 2011: 319). For at undgå hamstring, er kundernes indkøb 
begrænset til tre ugentlige besøg med et forbrugsloft på 10 Euro pr. indkøb (Holweg et al. 2011: 
320). Hylderne i sociale supermarkeder er ofte tomme, og at fylde dem ved ekstra indkøb er ikke en 
mulighed, da det vil bringe dem i konkurrence med konventionelle supermarkeder, og desuden gå 
imod idéen om at sælge ‘ikke-salgbare’ varer.  
For 34 af de sociale supermarkeder, bringes varerne til butikkerne med hjælp fra 
paraplyorganisationen SOMA (somaundpartner.at 2015). Når varerne er bragt til forretningen 
anbringes de enten direkte i forretningen, hvis størrelse gennemsnitligt er 89m2, eller i 
opbevaringslokalet, som gennemsnitligt er 59m2 (Holweg et al. 2010: 52).  
Udover støtten fra SOMA, modtager størstedelen af sociale supermarkeder i Østrig (91%) 
økonomisk hjælp fra offentlige institutioner, hovedsageligt grundet deres deltagelse i reintegrering 
af arbejdsløse. Reintegrationen er et fokuspunkt for paraplyorganisationen SOMA (Holweg et al. 
2011:319).  
 
3.1.3 Segment 
For at kunne handle i et socialt supermarked i Østrig, er fremvisningen af et identifikationskort 
påkrævet. En definition af segmentet er derfor forholdsvis enkelt, da det som udgangspunkt kun 
kræver en specifikation af hvilke kriterier en kunde skal imødekomme, for at få udstedt et 
identifikationskort. 
I Østrig er identifikationskortet, der identificerer kunden som lavindkomstborgere, garantien for at 
varerne sælges videre til fattige eller mennesker i risiko for fattigdom - som anført i definition for et 
socialt supermarked. Identifikationskortet udstedes ved fremvisning af en indkomstoversigt og en 
adressebekræftigelse (Proof of residence).  
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Hvorvidt indkomsten er tilstrækkelig lav, vurderes i henhold til den nationale fattigdomsgrænse 
(Holweg et al. 2011:312). 
I 2011 havde de sociale supermarkeder i Østrig udstedt i alt 62.151 identifikationskort (Holweg et 
al. 2011:318).  Den typiske indehaver af et identifikationskort, er en lavindkomstborger, der enten 
er for stolt til at modtage støtte fra fødevarebanker, eller som ligger lige over indkomstgrænsen, der 
tillader modtagelse af gratis mad (Holweg et al. 2010:52). 
I Frankrigs épicerie solidaires udtrykkes en lignende tanke: “Giving people the choice between 
different products, and having them pay for it just like any customer of a regular store, and thus 
preserving their dignity, is the principle of social stores.”(epiceries-solidaires.org 2015). 
Dermed placerer det sociale supermarked sig i feltet mellem fødevarebanker og konventionelle 
supermarkeder, da det på den ene side sælger maden, men på den anden side kun gør det til 
lavindkomstborgere.  Identifikationskortet er yderligere vigtigt for det sociale supermarked, da det 
holder det uden for konkurrence med konventionelle supermarkeder (Holweg et al. 2010: 52). De 
fleste sociale supermarkeder i Østrig (84%) reevaluerer derfor identifikationskort en gang årligt, for 
at sikre sig at kunderne endnu tilhører den restriktive gruppe (Holweg et al. 2011: 318). 
  
3.1.4 Logistisk og leverandørkæder 
Det sociale supermarked skal hente/modtage madvarer, som ikke er salgbare i det konventionelle 
supermarkedet, men som ikke desto mindre skal leve op til samme sundhedsmæssige krav (Jf. 
“Definition”). Logistiske spørgsmål lyder således på: Hvor stort et ansvar skal det sociale 
supermarked bære, og hvor stort et ansvar skal fødevareleverandøren bære i denne 
omfordelingsproces?  
I forbindelse med genbrug af varer, kan en logistisk proces kaldet Omvendt logistik anvendes 
(Reversed logistics) (Holweg et al. 2010:52-55). 
Omvendt logistisk består af tilbagelevering af varer fra det sædvanlige slutpunkt (f.eks. 
supermarkedet) til det sædvanlige startpunkt (f.eks fødevareproducenten).  
Omvendt logistik anvendes som regel i forbindelse med holdbare/slidstærke varer såsom 
elektroniske produkter. Her sendes produkterne retur til producenten, hvorefter de inspiceres og 
eventuelt repareres. Produkterne sendes dernæst til en genbrugsbutik eller doneres til et velgørende 
formål (Holweg et al. 2010:54-55). Omvendt logistik har, kort sagt, til formål at genskabe 
produktets værdi. Situationen er imidlertid kompliceret for det sociale supermarked, hvis varer er 
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mindre slidstærke, og derfor hurtigt skal omsættes. Situationen for sociale supermarkeder byder 
derfor ingen returnering af varer, kun en forlængelse af leverandørkæden fra det konventionelle- til 
det sociale supermarked (Holweg et al. 2010: 54-55). På paraplyorganisationen SOMAs 
hjemmesider skrives, at de hjælper i den logistiske proces, ved at hente overskudsvarer fra deres 
partnere og leverer dem til samtlige af deres 34 sociale supermarkeder inden for 48 timer 
(somaundpartner.at 2015). Dette gælder hovedsageligt større varemængder, hvor SOMA deler 
mængderne op, og transporterer dem rundt til forskellige sociale supermarkeder. Ved mindre 
mængder kører de sociale supermarkeder selv rundt i små varevogne og henter varerne (Interview 
5b: Holweg et al). I andre tilfælde er processen så enkel, at personalet fra et socialt supermarked 
kan gå over til et konventionelt supermarked med en varevogn og hente deres overskudsmad (DR 
2015, SpareXperimentet 2:6). 
Den høje logistiske kvalitet (e.g. varer hentes til tiden, der efterlades ikke skrald, kvalitetskontrol) er 
en af måderne hvorpå de sociale supermarkeder i Østrig gør sig attraktive overfor leverandører 
(Interview 5b: Holweg et al.). De fleste sociale supermarkeder har på den måde fået flere 
leverandører, som udgøres af alt fra lokale konventionelle supermarkeder til store 
fødevareproducenter (Interview 5b: Holweg et al.). Trods de gode logistiske evner, nævner Holweg 
et al. dog, at det største problem for det sociale supermarked i øjeblikket er at finde leverandører: 
 
“In our last survey, several managers of SSMs reported the procurement of goods and 
competition as their current challenges. They also stated that especially the cooperation 
with partners (e.g. procurement of goods) needs to be improved in the near future. The 
current crisis with refugees and the increase in instore efficiency of retail companies – thus 
less unsaleable food occurring -  has contributed to supply issues.” (Interview 5b: Holweg 
et al.) 
 
3.1.5 Det sociale- og det konventionelle supermarked 
Forskellene mellem det sociale supermarked og det konventionelle supermarked er med til at sikre 
en ikke-konkurrencepræget relation, hvorfor udligningen af forskelle kan besværliggøre tilværelsen 
for det sociale supermarked. Væsentlige forskelle mellem det sociale supermarked i Østrig og det 
konventionelle supermarked præsenteres i nedenstående tabel. 
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Tabel 3 Væsentligste forskelle mellem det sociale supermarked og det konventionelle                                                                                                           
supermarked (Kilde egen tabel)  
        Det Sociale Supermarked       Det konventionelle Supermarked 
Kvalitet       Varerne er oftest af lavere kvalitet                                                           Varerne er oftest af højere kvalitet 
Pris       Varerne sælges til 50% - 70% under                        
m   markedspriser                   
Varer sælges til markedspriser 
Varemængde      Varemængden er altid begrænset        Varemængden er sjældent begrænset  
Forbrugsloft      Har forbrugsloft       Har intet forbrugsloft 
Offentlig 
støtte 
   S Størstedelen af sociale supermarked   
      støttes af offentlige institutioner 
Stø Støttes ikke af offentlige institutioner 
Indkøb       Indkøb er forbeholdt lavindkomstborgere       Indkøb er ikke forbeholdt nogen 
Afhængighed      Afhænger af det konventionelle 
      supermarked 
Er uafhængigt af det sociale 
supermarked, men har et gensidigt 
forhold til sine leverandører. 
 
 
3.1.6 Afrunding 
Det sociale supermarked i Østrig har vist sig levedygtigt i mere end 15 år, og idéen har spredt sig til 
store dele af Europa. Som afsnittet fremhæver, har de sociale supermarkeder kendetegn der 
differentierer dem fra konventionelle supermarkeder, og dermed også det marked de figurerer på.  
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3.2 Introduktion af WeFood: Danmarks første sociale supermarked 
3.2.1 Indledning  
Følgende afsnit bevæger sig væk fra Østrig og mod Danmark, hvor det første sociale supermarked, 
WeFood, er undervejs. Følgende afsnit er en todelt redegørelse af WeFood, som først beskriver 
WeFoods udvikling og giver et billede af WeFoods tilstand ved nærværende projekts afslutning i 
december 2015. Dernæst beskrives WeFood som butikken vil tage sig ud, såfremt alt forløber som 
planlagt - herunder interne forhold som forretningsmodellen, personalet og den kommende 
konkurrencemæssige situation. Afslutningsvis opsamles væsentligste forskelle ved WeFoods og det 
sociale supermarked i Østrigs forretningsmodel. 
 
3.2.2 WeFood indtil nu 
Begyndelsen på WeFood var resultatet af en programserie på Danmarks Radio, SpareXperimentet, 
hvor danske familier skulle forsøge at ændre deres spisevaner med formålet om at spare penge (DR 
2015, SpareXperimentet 2:6). Seriens andet afsnit omhandlede overskudsmad, og i denne 
forbindelse faldt opmærksomheden på de sociale supermarkeder i Østrig, der fremstod som den 
optimale måde både at spare penge og løse madspildsproblemer på. Efter et besøg i Østrig blev der, 
i programmet, vedtaget at konceptet skulle overføres til Danmark. Journalist og vært på 
programmet, Mark Stokholm, kontaktede, efter denne vedtagelse, daværende CSR-chef fra Coop 
Danmark, Anne Lise Mortensen, CSR-chef for Dansk Supermarked, Helene Regnell, daværende 
Fødevareministeren, Dan Jørgensen, og tidligere generalsekretær i Folkekirkens Nødhjælp, Henrik 
Stubkjær. Sammen gav de, for åbent kamera, hånd på at starte Danmarks første sociale supermarked 
(DR 2015, SpareXperimentet 2:6). At dette var starten, på hvad der er blevet til WeFood, bekræftes 
af flere aktører (Interview 4b: Selina Juul, 18:58, Interview 3b: Karen Inger Thorsen, 09:14: 
Interview 2b: Bassel Hmeidan, 35:10). Til gengæld er det efterfølgende forløb mere sløret. Da 
udsendelsen var færdig, mødtes parterne for at diskutere mulighederne for at realisere planen. Coop 
Danmark meldte hurtigt fra, men Folkekirkens Nødhjælp og Dansk Supermarked var fortsat 
engageret og fortsatte arbejdet med at etablere et socialt supermarked (Interview 3b: Karen Inger 
Thorsen, 09:14).  
National chef for Folkekirkens Nødhjælp, Kenneth Butzbach, stod for projektets første fase, og 
overgav det senere til projektleder Bassel Hmeidan, som i øjeblikket er hovedansvarlig for WeFood.  
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3.2.3 Fra ide til WeFood 
WeFood er etableret med en vision, der ikke adskiller sig væsentligt fra de østrigske målsætninger. 
Ligesom i Østrig er visionen trefoldig: Dels skal WeFood være frontløber i kampen mod madspild, 
dels skal WeFood hjælpe fattige i Danmark, og dels skaffe penge til Folkekirkens Nødhjælps 
arbejde mod global fattigdom (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 04:10). Forskellen er således, at 
WeFood skal støtte Folkekirkens Nødhjælp, og ikke arbejder med reintegration af arbejdsløse (Jf. 
“Definition”). Maden skal, som i Østrig, modtages fra konventionelle supermarkeder og sælges 
videre til butikkens kunder. Dog ligger der en væsentlig forskel i valget omkring ikke at indføre 
identifikationskort. Konsekvenserne heraf vil blive diskuteret senere i projektet.  
Udover identifikationskortet er den grundlæggende forskel på WeFood og de sociale supermarkeder 
i Østrig, at førstnævnte er en forlængelse og understøttelse af Folkekirkens Nødhjælp. Kenneth 
Butzbach spillede hovedrollen i projektets finansielle opstart, hvor han kontaktede Foreningen 
Roskilde Festival med henblik på en potential fondsdonation. Svaret lød, at foreningen ville støtte 
med 500.000 kr. såfremt Folkekirkens Nødhjælp selv kunne skaffe det tilsvarende beløb. Dette førte 
til en crowdfundingkampagne2 som startede i juni 2015. Kampagnen gik ud på, at personer der var 
interesserede i WeFood, kunne støtte konceptet ved køb af en folkeaktie for 100 kroner. 
Crowdfundingkampagnen gik over alle forventninger, og folkeaktien indtjente alene over en million 
kroner til WeFood på under to måneder. Efterfølgende bidrog Foreningen Roskilde Festival med 
500.000 kroner (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 01:40). Dermed var WeFoods indledende 
økonomiske fase skudt godt i gang. Folkeaktien vidner ydermere om stor folkelig opbakning til 
WeFood, hvilket bekræftes på WeFoods Facebookside, som får mange positive reaktioner på de 
artikler, film og billeder som uploades (Facebook.com 2015, WeFood). Derudover blev WeFood-
arrangørerne mødt af stor interesse for deltagelse i det første frivilligmøde i slutningen af 
september, hvilket resulterede i, at de måtte holde et ekstra møde for at alle interesserede kunne 
høre om projektet (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 09:54).  
 
3.2.4 WeFoods opstartsvanskeligheder 
Dagligvarekæder og fødevareproducenter, som er udset til at blive de aktører der skal støtte 
WeFood med leverancer af fødevarer, har været mere skeptiske over for nyheden om en snarlig 
åbning af et socialt supermarked. Mest interessant, og meget symptomatisk for WeFoods forhold til 
                                                
2 Crowdfunding er en indsamlingsmetode, hvor man gennem mange små donationer, fra en stor ‘mængde’ 
personer, økonomisk støtter opstarten af en ny virksomhed eller projekt. 
 Side 35 af 78 
erhvervslivet, er at WeFood indgår i Dansk Supermarkeds CSR-strategi fra 2014 (Dansk 
Supermarked 2014: 19), uden at det har udmøntet sig i en konkret aftale (Interview 1b: Bassel 
Hmeidan, 11:10). Ifølge Bassel Hmeidan er supermarkederne ikke glade for, at vedkende sig den 
store mængde mad der smides ud, hvilket er én af årsagerne til, at det har været vanskeligt at indgå 
konkrete aftaler om maddonation (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 11:10). Den nuværende status 
med leverandører lyder på, at WeFood har fået en aftale med Føtex, hvor de både kan hente fra 
lagre og butik. Dog har aftalen, på nuværende tidspunkt, ikke udviklet sig til mere end en 
hensigtserklæring (Interview 2b: Bassel Hmeidan, 05:55). WeFood har tidligere haft en aftale med 
en af Dansk Supermarkeds butikker, nemlig Bilka, som senere bakkede ud af aftalen (Interview 2b: 
Bassel Hmeidan, 24:55). 
 
En anden årsag til supermarkedernes tilbageholdenhed er de nu forhenværende momsregler. 
Grundet momsregler har det ikke været muligt for fødevareleverandører, at donere mad gratis til 
WeFood. Fødevarebranchen har dog i længere tid klaget over momsreglerne, og Skat har derfor 
ændret måden hvorpå de kan fortolkes, hvilket medfører, at leverandørerne ikke skal betale moms 
af varens oprindelige indkøbspris, men kun af den enhedspris, overskudsvaren udleveres for 
(fodevarewatch.dk 2015). Enhedsprisen fastsættes til et lavt symbolsk beløb, så leverandøren 
praktisk talt donerer maden til WeFood. Den nye momsregel bør gavne WeFoods mulighed for at 
indgå leverandøraftaler betydeligt, da leverandørerne nu ikke har en betydelig omkostning, når de 
skal donere maden væk.  
 
Selvom forholdet til leverandører dermed ser ud til at ændre sig til WeFoods fordel, er der endnu et 
område, hvor idéen om WeFood er blev mødt med skepsis. Denne skepsis stammer fra andre 
aktører på madspildsmarkedet, der ikke mener, at salg af overskudsvarer er den bedste måde at 
komme madspildsproblemet til livs. Denne modstand er primært baseret på, holdningen om at 
donerede varer bør gives gratis videre, ikke sælges (Interview 4b: Selina Juul, 12:45). Andre mener 
endvidere, at WeFood ikke burde give overskuddet til Folkekirkens Nødhjælp, fordi organisationen 
hovedsageligt støtter projekter udenfor Danmark (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 22:10). Disse 
værdimæssige kontroverser analyseres nærmere i Del 3 af projektet.  
En sidste nuværende udfordring er anskaffelse af butikslokale. WeFood var sat til at åbne på indre 
Nørrebro, men der hersker usikkerhed omkring denne lokation. I øjeblikket undersøges områder 
med lignende demografi, hvor Amagerbrogade er nævnt (Interview 2b: Bassel Hmeidan, 00:01).  
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Udfra ovenstående redegørelse har vi udledt en timeline, til illustration af WeFoods hidtidige 
udvikling.   
 
Figur 4: Timeline for WeFood (Egen kilde, efterset og godkendt af Bassel Hmeidan) 
 
 
 
3.2.5 WeFoods forretningsmodel 
I og med at WeFood endnu ikke er åbnet, vil butikken præsenteres ud fra den information vi har 
fået igennem vores interviews. Følgende er således en skitsering af hvordan butikken kommer til at 
drives, såfremt lanceringen forløber som hidtil planlagt.  
Vi har skitseret WeFoods forretningsmodel på baggrund af Michael Porters forståelse af 
værdikædebegrebet (Porter 1985). Værdikæden eksemplificerer hvordan virksomheden skaber 
profit gennem de fem hovedindsatsområder; indgående logistik, produktion, udgående logistik, 
service og marketing. Da WeFood selv står for salg af varer, og derfor ikke har nogen udgående 
logistik, er dette indsatsområde udeladt. De resterende indsatsområder er blevet tilpasset til 
konteksten, og de involverede aktører, som står for de enkelte leverancer til eller fra 
indsatsområderne, er tilføjet modellen. Indledningsvist præsenteres butikkens forretningsmodel in 
spe:  
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Figur 5: WeFoods forretningsmodel (kilde: egen model) 
 
 
På figur 5 kan ses en række forskelligartede leverandører, supermarkeder, restauranter og 
producenter, der vil udgøre WeFoods kilde til fødevarer og andre forbrugsvarer, som de modtager 
gratis gennem donationer. Varerne anskaffes via omvendt logistik, hvor WeFoods frivillige selv 
henter varerne, muligvis på cykel eller i bil (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 14:41). Når varerne er 
ankommet til WeFood, har butikken to hovedaktiviteter: Første aktivitet består i at gøre varerne klar 
til at blive solgt, dvs. at sortere, rengøre og udvælge salgbare varer, som efterfølgende placeres i 
butikken (Interview 2b: Bassel Hmeidan, 03:30). 
Sortimentet i WeFood forventes at komme fra store leverandører og lokale dagligvarebutikker 
(fodevarewatch.dk 2015). WeFood vil desuden, modsat fødevareBanken, videresælge varer der har 
overskredet datoen “Mindst holdbar til”, og påtager sig dermed ansvaret for, at de solgte fødevarer 
ikke er sundhedsskadelige (Miljøministeriet 2014: 27). 
Anden aktivitet er selve salgsprocessen, der forløber som i et konventionelt supermarked.  
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Den sidste hovedaktivitet er marketing, som er vist ovenfor i modellen, i form af boksen 
‘markedsføring’. WeFood har indtil videre primært promoveret sig via. sociale medier, hvor de 
gennem Folkekirkens Nødhjælps facebookside, som har 170.000 likes, har oplyst om det 
kommende projekt (Facebook.com 2015, Folkekirkens Nødhjælp). Dette er bl.a. sket gennem korte 
videoer fra Roskilde Festival, hvor unge festivalgæster spørges ind til deres holdning om madvare 
med og uden synlige skader, og hvilke de ville købe i tilfælde af en kraftig prisforskel 
(Facebook.com 2015, WeFood på Roskilde Festival). Derudover findes videoer hvor protektor for 
Folkekirkens Nødhjælp, Prinsesse Marie Cavallier, får overrakt den første folkeaktie på Roskilde 
Festival (se billede). Ydermere findes videoer med post-punk bandet The Minds of 99, som poserer 
med deres folkeaktier og indbyder folk til at købe dem (Facebook.com 2015, Folkekirkens 
Nødhjælp, Videos). Videoerne henvender sig til unge forbrugere, og efterlader ikke et indtryk af at 
butikken bliver for socialt udsatte, en vinkling Bassel Hmeidan er helt bevidst om (Interview 2b: 
Bassel Hmeidan, 20:07).  
 
Endelig viser modellen, at WeFoods overskud overføres tilbage til Folkekirkens Nødhjælp, som til 
gengæld bidrager med støtte, der i udgangspunktet ikke er økonomisk, men skal ses i form af 
netværk, erfaring med frivillige og brug af et veletableret brand. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Billede: Prinsesse Marie modtager WeFood aktie på Roskilde Festival 2015 (Noedhjaelp.dk 2015, 
Presse) 
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3.2.6 Personale og drift 
Butikken skal drives og styres af frivillige, tilsvarende andre socialøkonomiske forretninger i 
København, såsom Cafe Mellemrummet (underlagt Mellemfolkeligt Samvirke) og Cafe Nutid som 
også er tilsluttet Folkekirkens Nødhjælp. Målet med de frivillige er, at de selv organiserer og styrer 
WeFood, således at Folkekirkens Nødhjælp ikke får indflydelse på den daglige drift (Interview 1b: 
Bassel Hmeidan, 18:01).  
Det vil konkret sige, at der ifølge Bassel Hmeidan arbejdes mod en tilstand, hvor hans position som 
lønnet bliver overflødiggjort. Organiseringen af frivillige er en struktur, som er efterprøvet i 
Folkekirkens Nødhjælps genbrugsbutikker. Strukturen går ud på, at frivillige inddeles i grupper 
efter interesse, hvor hver gruppe er ansvarlig for et område af relevans for butikkens drift. Alle 
grupper styres af en ledergruppe på 5-7 frivillige, som er villige til at lægge mere tid i projektet end 
de resterende frivillige (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 18:01). 
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3.3 Delkonklusion på Del 1 
Ovenfor er redegjort for de østrigske sociale supermarkeder, deres organisering, udvikling og 
fremkomst, og dernæst WeFoods nuværende tilstand herunder udfordringer og styrker. 
Da WeFood, modsat Østrigs sociale supermarkeder, endnu ikke er åbnet, vil der forekomme en del 
spekulation om hvad fremtiden vil bringe. Til gengæld er der, i ovenstående Del 1, påvist at der 
allerede nu er væsentlige forskelle mellem WeFood og det sociale supermarked i Østrig. 
Spørgsmålet bliver derfor hvor væsentlige disse forskelle bliver for WeFoods udvikling; om 
butikken bør ændre strategi med henblik på at assimilere sig med de østrigske sociale 
supermarkeder, eller om WeFoods særegenhed vil give dem en givtig markedsposition.  
 
Som en afslutning på projektets Del 1 opridses de væsentligste forskelligheder mellem det sociale 
supermarked i Østrig og WeFood.  
 
Tabel 4: Væsentligste forskelle mellem det sociale supermarked i Østrig og WeFood (kilde: egen 
tabel)  
 Det sociale marked i Østrig: WeFood: 
Adgangskrav Identifikationskort påkræves ved indkøb Indkøb er frit for alle 
Markedsføring Markedsføring er henvendt til 
lavindkomstborgere 
Markedsføring er henvendt til unge 
Butiksstørrelse Gennemsnitlig størrelse =  148 m2 Størrelse = 302 m2 
Lønninger Har få lønnede ansatte Har ingen lønnede ansatte 
Tilknytning Ikke en del af en NGO, men af en 
paraplyorganisation 
Del af en NGO, ikke af en 
paraplyorganisation 
Reintegration Støtter arbejdsløses reintegration på 
arbejdsmarkedet 
Støtter ikke arbejdsløses reintegration 
på arbejdsmarkedet 
Antal Er mangfoldig Er alenestående 
 
 
• Fravalg af identifikationskort: Ud fra lighederne kan vi bl.a se, at et generelt 
karakteristika ved det sociale supermarked er, at det afhænger af, om konventionelle 
supermarkeder ønsker at donere deres overskudsmad. Dette afhængighedsforhold medfører, 
at det sociale supermarked skal forholde sig til, hvorledes det holder sig ude af konkurrence 
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med de konventionelle supermarkeder. Dette kan være en udfordring, da varerne sælges til 
50-70% af priserne i de konventionelle supermarkeder. I Østrig er det lykkedes med at 
opretholde en stabil, konkurrencefri relation grundet deres brug af identifikationskortet, 
hvilket låser deres segment til lavindkomstborgere. WeFood vil ikke anvende 
identifikationskortet og bringer derfor sig selv i en situation, hvor sandsynligheden øges for 
at de ender i konkurrence med de konventionelle supermarkeder. I tilfælde af at WeFood 
bliver ‘for’ populært, vil de risikere at skabe en konkurrencesituation, og dermed miste deres 
leverandører og eksistensgrundlag. 
 
• Markedsføring: Endnu en forskel ved WeFood og det sociale supermarked i Østrig er, at 
WeFoods markedsføring er målrettet unge, hvilket kan resultere i at deres kunder bliver 
unge studerende og ikke lavindkomstborgere. 
 
• Organisatorisk: Organisatorisk har WeFood fordelen af at være en del af Folkekirkens 
Nødhjælp, som har mange års erfaring med butikker ledet af frivillige. Erfaringen er dog 
begrænset til caféer og genbrugsbutikker, men vil dog sikre WeFood et godt fundament for 
at undgå problemer, som erfaringen med drift af frivilligbutikker har givet.   
 
Opgavens følgende afsnit vil flytte fokus fra WeFood selv og mod den branchemæssige kontekst 
WeFood indgår i. Afsnittet vil dels vurdere WeFoods konkurrencedygtighed i denne branche, som 
de bl.a deler med fødevareBanken, og dels undersøge WeFoods værdimæssige grundlag i henhold 
til andre aktører i branchen. 
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Del 2: WeFoods positionering i branchen 
 
4.1 Indledning  
      
I forrige afsnit definerede vi WeFood som et socialt supermarked som dog adskiller sig fra det 
østrigske sociale supermarked på afgørende punkter. Dette betyder at situationen i Østrig ikke 
udtømmende kan beskrive hvilken situation WeFood befinder sig i. WeFood er nemlig et 
ukonventionelt socialt supermarked, uden identifikationskort, ingen reintegration af arbejdsløse som 
samtidig henvender sig til unge og tilstræber profit. Situationen for WeFood er på nuværende 
tidspunkt tilspidset, hovedsageligt grundet vanskeligheder med at engagere leverandører. 
WeFoods nuværende leverandørforhold er tvetydigt, eftersom WeFood er en del af Dansk 
Supermarkeds ansvarlighedsrapport, uden at forholdet indtil nu har udviklet sig til mere end 
hensigtserklæringer “[...] der er ikke nogen der har skrevet under på aftaler endnu, det er 
hensigtserklæringer.” (Interview 2b: Bassel Hmeidan, 05:55). Som et supermarked in spe, 
afhænger WeFoods fremtid af, at dets leverandørforhold kan udvikle sig til mere end 
hensigtserklæringer. Men hvorfor er WeFood ikke kommet videre end hertil? Og hvilke andre 
brancherelaterede udfordringer ligger i deres forretningskoncept? 
Vi vil i det følgende undersøge WeFoods branchemæssige situation med hovedvægt på leverandør 
forholdene. Formålet er at opstille mulige scenarier for WeFoods fremtidige virke og, med 
inddragelse af forhenværende sammenligning med de sociale supermarkeder i Østrig, præsentere 
strategiske forslag ud fra hvilke WeFood kan styrke deres position. 
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4.2 Brancheafgrænsning og definition 
 
Udgangspunktet for følgende branchedefinition er nedenstående citat: 
  
“En branche består af alle de virksomheder, som udbyder substituerende produkter.” 
(Vejrup-Hansen et al. i Knudsen 2014 :269) 
 
WeFoods særlige placering som enkeltstående aktør i feltet mellem alternative løsninger på 
madspild og konventionelle supermarkeder, medfører at WeFood ikke står i et direkte 
konkurrenceforhold til nogen. Til gengæld mener vi stadig, at WeFood er i indirekte konkurrence 
med et mangefold af virksomheder og aktører i branchen. Vi mener derfor, jævnfør ovenstående 
citat, at WeFood er i branche med alle aktører som kan leverer samme produkt eller service.  Den 
første af disse aktører er de konventionelle supermarkeder. WeFood står i et indirekte 
konkurrenceforhold med disse, eftersom WeFood tilbyder samme produkt endda til en lavere pris - 
hvilket i særlig grad kan udfordre discountsupermarkederne.  
WeFood konkurrerer således med de konventionelle supermarkeder, hvilket kan være begrundelsen 
for at Coop Danmark og Dansk Supermarked har været tilbageholdenhed i forhold til at deltage i 
nærværende projekt. 
Den anden konkurrenceforgrening i WeFoods branche består af alternative løsninger på madspild, 
eksempelvis Stop Spild Af Mad og fødevareBanken. Med disse konkurrerer WeFood om at udføre 
tilsvarende serviceses, som reducerer madspildet for dets leverandører. Konkurrencen om 
serviceaftaler omhandler fødevareleverandører, i særdeleshed supermarkeder, men til dels også 
producenter og restauranter. Vores vurdering af dette branchemæssige spændingsfelt, illustreres 
nedenfor i figur 6:  
 Side 44 af 78 
Figur 6: WeFoods branche (Kilde: egen figur)  
 
 
4.3 Analyse af WeFoods fem markedskræfter 
4.3.1 Leverandørernes forhandlingsstyrke 
“A company’s choice of suppliers to buy from or buyer groups to sell to should be viewed as 
a crucial strategic decision.” (Porter 1979: 10). 
 
På baggrund af vores interviews med Bassel Hmeidan har vi erfaret, at WeFoods største problem i 
den nuværende opstart er at opbygge gode leverandørforhold. Formålet med følgende afsnit er at 
klargøre dette problem, at forstå hvordan WeFood mere præcist står i forhold til dets leverandører.  
Ifølge Bassel Hmeidan står og falder WeFoods forretningsmodel med muligheden for at etablere 
gode forhold til leverandørerne: På spørgsmålet om WeFoods største problem, svarer Bassel 
Hmeidan at det er ”Varer, at vi finder ud af, at der ikke er nogen der vil levere varer til os” 
(Interview 2b: Bassel Hmeidan, 29:29). 
De potentielle leverandører som WeFood vil forsøge at indlede samarbejde med, kan inddeles i tre 
grupper: Restaurationsbranchen, de konventionelle supermarkeder og fødevareproducenter. 
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Følgende afsnit vil analysere WeFoods forhandlingsstyrke blandt disse tre potentielle 
leverandørtyper. 
 
Restaurationsbranchen som leverandør 
Den første type af leverandører er restaurationsbranchen, der i denne sammenhæng både dækker 
over restauranter, bagerier og andre virksomheder der lever af at sælge færdigtilberedt mad. Ifølge 
Bassel Hmeidan formodes WeFood at få succes med at sikre donationer herfra:  
“De små og mindre virksomheder som restauranter, og bagere og bageriger siger: Bare kom og 
hent. I siger bare til når i er klar” (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 14:10). 
Restaurationsbranchens store interesse og villighed til at indgå i samarbejder med WeFood, kan 
skyldes at man kontakter de enkelte virksomheder særskilt, og ikke som fælles branche. 
Alenestående har restauranterne samme eller mindre størrelse end WeFood, hvilket giver dem en 
lav forhandlingsstyrke, og dermed større incitament til at indgå i en leverandør-køber relation 
(Porter 1979: 8). 
Alternativt kan leverandørernes handlemåde ses som et udtryk for moralske overvejelser, der ligger 
uden for markedets konkurrenceforhold. For den enkelte restauratør eller bager opfatter måske 
WeFoods forespørgsel, som en mulighed for at noget som ellers for ham var affald, kan skabe værdi 
et nyt sted. Han skal altså ikke have noget retur af WeFood, fordi den moralske manifestation er 
nok i sig selv. 
Desværre for WeFood er det svært at forestille sig at deres forsyningssikkerhed udelukkende skulle 
være baseret på restaurationsbranchen, da det ville kræve et samarbejde med mange små 
virksomheder. Samtidig kan leverandørerne i denne kategori, med stor sikkerhed, kun forsyne 
WeFood med et begrænset udvalg af varer. Sammenligner vi med de sociale supermarkeder i 
Østrig, får vi bekræftet, at leverancer fra mindre virksomheder, såsom bagerier og restauranter, ikke 
er tilstrækkelige (Jf. “Logistisk og leverandørkæder”). 
 
Fødevareproducenter som leverandør 
Modsat restaurationsbranchen skaber fødevareproducenter en markant større mængde madspild3. 
Mængden bliver dog ikke mere varieret af den årsag, da de fleste fødevareproducenter primært 
producerer en enkelt, eller få, typer varer i store mængder. 
                                                
3 Alene i 2015 smed fødevareproducenterne (fødevareindustri og primær produktion) 233.000 tons mad ud. 
Til sammenligning smed restaurationsbranchen (restauranter, hoteller, institutioner og storkøkkener) ’kun’ 
60.000 tons mad ud (Miljøministeriet 2015: 27).  
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En anden udfordring ved at have fødevareproducenter som leverandører lyder på, at 
fødevareproducenter primært akkumulerer overskudsmad i forbindelse med overproduktion, 
almindelige sæsonændringer eller andre uforudsete hændelser (Interview 3b: Karen Inger Thorsen, 
21:10). Dette medfører, at den overskydende mad eksisterer i store, samlede mængder, som 
WeFood alenestående kan få logistiske vanskeligheder med at aftage, og placere i deres forventede 
butik på under 300 m2 uden tilhørende kølerum (Jf. “Logistisk og leverandørkæder”). 
Opretholdelsen af en butik kræver endvidere et stabilt løbende input af varer, hvilket 
fødevareproducenterne ikke vil kunne leve op til, fordi deres overskud er så spuriøst. 
  
På trods af ovenstående udfordringer ved fødevareproducenter som leverandør, vil 
fødevareproducenter stadig kunne blive en værdifuld, omend inkonsistent, samarbejdspartner. 
Spørgsmålet bliver derfor om WeFood kan etablere dette samarbejde, eller i Porters terminologi: 
Om fødevareproducenternes forhandlingsstyrke er tilstrækkelig lav? 
Udfordringen for WeFood er, at fødevareproducenterne ikke er afhængige af WeFood, på samme 
måde som de konventionelle supermarkeder heller ikke er afhængige af WeFood (Jf. Tabel 1 
“Væsentligste forskelle mellem det sociale supermarked og det konventionelle supermarked”). At 
Fødevareproducenterne ikke er afhængige af WeFood, styrker deres forhandlingsstyrke, og sænker 
sandsynligheden for at et gensidigt leverandørforhold kan opbygges. 
 
Dette er igen et eksempel på det unikke spændingsfelt WeFood befinder sig i, hvilket understreges 
yderligere af Karen Inger Thorsen, der fortæller, at fødevareproducenterne ikke vil donere deres 
overskud til fødevareBanken, så længe fødevareBanken arbejder sammen med WeFood: 
  
”Inden at vi [fødevareBanken] fik tænkt os om havde de [Folkekirkens Nødhjælp] 
kommunikeret ud, at vi laver et supermarked, og så havde jeg simpelthen Arla, 
Øllingegaard, Aarstiderne, Kelloggs på nakken. Hvis det var noget vi gik ind i, så stoppede 
de samarbejdet med det samme” (Interview 3b: Karen Inger Thorsen, 10:50). 
  
Disse fødevareproducenter, som Karen Inger Thorsen opremser, var af den opfattelse, at det ville 
være konkurrenceforvridende at donere deres mad til et overskudsmarked, mens de solgte deres 
mad til andre (konventionelle) supermarkeder (Interview 3b: Karen Inger Thorsen, 11:00). 
Ifølge fødevareproducenterne minder WeFood således om det konventionelle supermarked ved, at 
fødevareproducenter ikke vil donere den mad som de producerer (Jf. ”Dagligvarebranchen som 
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leverandør”). Modsat, adskiller WeFood sig fra det konventionelle supermarked ved, at 
fødevareproducenterne ikke afhænger af WeFood. Begge faktorer står til WeFoods ulempe, og 
fødevareproducenternes forhandlingsstyrke er samlet set høj. 
 
Dagligvarebranchen som leverandør  
I forlængelse af ovenstående kan vi opsummere, at WeFood dels får svært ved at få tilstrækkelige 
donationer fra restaurationsbranchen, og får vanskeligt ved at indgå leverandørsamarbejder med 
fødevareproducenterne. Dette betyder, at WeFood risikerer at blive meget afhængige af dets forhold 
til de konventionelle supermarkeder.  
Den umiddelbare vanskelighed ved at opbygge et samarbejde til de konventionelle supermarkeder 
består i, at WeFood befinder sig i et paradoksalt forhold til disse. I forhold til de forskellige typer af 
supermarkeder, må man antage at discountsupermarkeder er den type, som WeFood vil få mest 
vanskeligt ved at opbygge et ikke-konkurrencepræget forhold til, eftersom de begge udmærker sig 
på pris. 34% af alle forbrugere udtaler at de vælger supermarked ud fra pris (Konkurrence- og 
Forbrugerstyrelsen 2014: 18), hvilket, alt andet lige, må siges at være argument for, at WeFood kan 
forvente en god kundetilstrømning, men også et argument for, at de vil ligge i konkurrence med 
discountsupermarkederne. Selvom Bassel Hmeidan ikke mener, at WeFood vil ende i et 
konkurrenceforhold med de konventionelle supermarkeder, fortæller han dog, at såfremt WeFood 
kommer til, at ligge klods op af en Aldi, vil de skulle arbejde på at opbygge et godt forhold: ”Det er 
klart, der er nogle ting, vi skal arbejde med og komme i dialog med Aldi om, og se hvordan de kan 
hjælpe os, og hvordan vi kan hjælpe dem.” (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 39:00).  
Bassel Hmeidan er m.a.o. ikke blind for, at WeFood kan ende med at konkurrere med de 
nærliggende discountsupermarkeder. I perioden 2002-2012 er discountbutikkernes markedsandel, 
steget fra 27,9% til 49,2% (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2014: 16), hvilket betyder at det er 
nødvendigt for WeFood, grundigt at overveje deres placering af butikker, for at sikre de bedste 
konkurrenceforhold. 
 
Endnu en udfordring for WeFood er supermarkedernes egne rabatmærkninger, hvor 
supermarkederne selv tager ansvar for at sælge deres varer, til stærkt nedsatte priser, inden de bliver 
kasseret. Supermarkederne træder således ind på WeFoods domæne, og indsluser WeFoods 
forretningsmodel i deres egen. Dette er hvad Porter kalder forlæns integration, hvorved WeFoods 
forhandlingsstyrke sænkes (Porter 1979: 9).  
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WeFoods mulighed for at indgå et samarbejde, afhænger derfor udelukkende af opbygningen, af et 
gensidigt afhængighedsforhold baseret på dagligvarebranchens opportunistiske tænkemåde. 
Mængden af goodwill et givent supermarked opnår ved at indgå i samarbejde med WeFood, skal 
tilnærme sig værdien af de tabte omkostninger supermarkedet har ved at donere maden til WeFood, 
og samtidig være større end den besparelse, som supermarkedet får ved selv at løse problemet. 
Med andre ord skal WeFood, fremstå for dagligvarekæderne som en bedre økonomisk mulighed 
end deres egen rabatordning og samtidig sælge sig på deres CSR-værdi, der skal forbedre 
modpartens image. 
 
4.3.2 Købernes forhandlingsstyrke 
En købergruppe er stærk eller magtfuld, såfremt der er mulighed for at spille virksomheder i 
branchen ud mod hinanden (Porter 1979:9). Dette er ikke muligt i WeFoods tilfælde, fordi der på 
nuværende tidspunkt ikke er andre sociale supermarkeder i Danmark. 
Derudover vil WeFood, som et socialt supermarked i lighed med de østrigske, have et forbrugsloft 
(Jf. “Definition”), hvilket forhindrer købere at handle i store mængder. Dette mindsker købernes 
forhandlingsstyrke (Porter 1979: 9), eftersom WeFood ikke kan få stor-indkøbere. Da WeFoods 
varer bliver væsentligt billigere end dets konkurrenters, vil et indkøb hos WeFood ikke være 
omkostningstungt sammenlignet med indkøb hos alternative dagligvarebutikker, hvorfor købernes 
forhandlingsstyrke sænkes yderligere. Derudover er det kendetegnende for et socialt supermarked, 
at vareudvalget er meget sporadisk (Jf. “Definition”). Dette betyder, at købere ikke kan vide sig 
sikre på, hvilke varer de kan forvente at købe hos WeFood. Dette betyder på den ene side, at købere 
har en lav forhandlingsstyrke da vareudvalget ikke er standardiseret (Porter 1979: 9), men på den 
anden side betyder det, at købere altid kan få flere, og bedre varer hos de konventionelle 
supermarkeder, som til gengæld ikke kan konkurrere på pris eller sociale værdier. At varerne i 
forvejen er frasorteret og reduceret i pris, kan nedsætte købernes forventning til produkterne, og 
dermed mindske deres forhandlingsstyrke. 
 
4.3.3 Truslen fra nye indtrængere 
Det at indtræde på et nyt marked forudsætter, ifølge Porter, en forcering af visse adgangsbarrierer: 
differentiering, manglende stordriftsfordele, startkapital, lovgivningsmæssige vilkår samt adgang til 
distributions- og leverandørkanaler (Porter 1979: 4-7). Disse barrierer er således lige for alle 
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aktører, som ønsker at indtræde i branchen for sociale supermarkeder. Vi vil tage udgangspunkt i 
WeFoods position, for at forstå hvilke af disse barrierer WeFood på nuværende tidspunkt har 
overkommet, men også generelt vurdere truslen fra nye indtrængere; nye sociale supermarkeder. 
  
Overordnet må det siges, at WeFood har skabt et godt fundament for at overkomme 
adgangsbarriererne til markedet, på baggrund af den store interesse fra frivillige og en succesfuld 
crowdfundingkampagne hvilket har sikret dem startkapital (Jf. “WeFood indtil nu”). Ydermere har 
WeFood et unikt koncept som differentierer dem fra de øvrige alternativer i branchen. Derudover 
har WeFood oplevet stor mediemæssige opmærksomhed, samt opbakning fra både forbrugere og 
lovgivere (bl.a. de ændrede momsregler). 
Det forekommer ikke særlig sandsynligt at andre kommende sociale supermarkeder, vil kunne opnå 
en lige så høj grad af støtte og offentlig opmærksomhed som WeFood, der kan drage nytte af at 
være first-mover. Samtidig har WeFood haft mulighed for at trække på Folkekirkens Nødhjælps 
netværk, og har derfor ikke behøvet at opbygge en medieplatform og et brand fra bunden. 
I Østrig oplevede de sociale supermarkeder trusler i form af ‘copy cats’ fra andre NGO’er 
(Interview 5b: Holweg et al.), men det forekommer usandsynligt, at et lignende scenarie vil udspille 
sig inden WeFood har afprøvet markedet, og har vist om forretningsmodellen er levedygtigt i 
Danmark. Derudover mangler WeFood stadig at forcere centrale adgangsbarrierer.  
Heriblandt deres distributionskanal, hvilket er afgørende for enhver virksomhed, og deres mulighed 
for at sælge deres produkt eller service (Porter 1979:5). I WeFoods tilfælde er distributionskanalen 
deres fysiske forretning, hvilket de endnu ikke fået på plads. WeFoods projektleder Bassel Hmeidan 
uddyber: 
  
“Det er meget svært at forudsige hvad der vil gå godt og skidt. Lokalemæssigt er det meget 
svært, for jeg er ikke engang tæt på at lukke en aftale [...] to ud af tre lokaler er de blevet 
afvist på, fordi folk ikke ved noget om projektet. De frygter at butikken ikke vil blive en 
succes.” (Interview 2b: Bassel Hmeidan, 00:24) 
  
Dermed forekommer der stadig større usikkerheder og udfordringer med WeFoods kommende 
forretningsplacering, eftersom manglende kendskab og usikkerheder omkring konceptet medfører 
tilbageholdenhed fra potentielle udlejere. Dette er et eksempel på en ulempe ved at være first-
mover. 
  
 Side 50 af 78 
Yderligere kommende udfordringer indbefatter WeFoods håndtering af overskudsmad. 
Kvalitetssikring og fødevaresikkerhed er afgørende for, at WeFood kan overholde de lovmæssige 
krav. Flere aktører på markedet, bl.a. fødevareBanken, står selv for at kvalitetssikre deres donerede 
fødevare, for derefter at distribuere den ud (fodevarebanken.dk 2015). Dette er en omkostningsfuld 
procedure, men ikke desto mindre nødvendig at efterligne for WeFood. 
Samlet set har WeFood allerede nu formået at overkomme mange af de adgangsbarrierer som Porter 
opstiller for nye indtrængere på et givent marked. De mangler dog stadig at sikre en 
distributionskanal og leverandører, før de kan lancere. 
 
Generelt må det siges, at der er en række adgangsbarrierer i forbindelse med etableringen af det 
sociale supermarked. Vi forventer derfor at opstartsbyrden lettes væsentlig, når den første aktør er 
blevet etableret. Mange af de praktiske forhold, som ikke omhandler troen på projektet, eksempelvis 
startkapital, adskiller sig ikke fra vilkårlige forhold, som andre butiksdrivende også skal forholde 
sig til. Vi mener ikke det er sandsynligt, at andre vil forsøge at etablere et socialt supermarked, før 
der kan drages erfaringer fra WeFood.   
 
4.3.4 Truslen fra substituerende produkter 
WeFood og den resterende madspildsbranche har det tilfælles, at de vil sælge eller videregive 
overskydende mad. Dette er imidlertid ikke den eneste metode til at løse madspildsproblemet. 
Alternativt benyttes overskydende fødevare til produktion af biogas. Kasseret mad kan benyttes 
bl.a. til produktion af varme og el i et biogasanlæg, hvor restproduktet kan anvendes som gødning i 
landbrugsindustrien (energinet.dk, 2015). Denne løsning på madspild er allerede en del af CSR-
strategien i Coop Danmark. De har indgået et samarbejde med Miljølogistik A/S, om at omdanne al 
organisk affald, inklusiv kasserede fødevarer, til biogas (Coop.dk, 2015). Aftalens omfang gælder 
alle Coops 1200 butikker, som ultimo 2015 vil være tilknyttet ordningen (Coop 2014, 
ansvarlighedsrapport). Dansk Supermarked har også foretaget et tilsvarende pilotprojekt med alle 
Føtex- og Bilkabutikker på Fyn: 
 
“For butikkerne betyder denne nye ordning [Indsamling af madspild til biogas] færre 
renovationsudgifter til bortskaffelse af affald, og i visse tilfælde endda en lille gevinst, da det 
er billigere at sende affaldet til bioforgasning end til forbrænding. For Dansk Supermarked 
drejer det sig samlet set om en reduktion af renovationsudgifter på et tocifret millionbeløb 
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om året.  Dansk Supermarked forventer at kunne reducere mængden af affald til 
forbrænding med 20.000-30.000 tons om året” (Miljøministeriet 2014: 13) 
 
Denne madspildløsning kan være en reel trussel for WeFood, eftersom biogas-metoden i højere 
grad er økonomisk fordelagtig og samtidig miljømæssig ansvarlig. Ydermere vil sådanne løsninger 
give supermarkederne større kontrol med deres værdikæde. Derudover er der ikke samme risiko for 
konkurrenceforvridning (Jf. “Leverandørernes forhandlingsstyrke”). I henhold til konkurrencen om 
økonomisk effektivitet kan løsninger, som biobrændsel muligvis være mere økonomisk attraktive 
end WeFood. Det er imidlertid stadig uvist om det vil være økonomisk attraktivt for enkelte 
butikker, at benytte madspildsreducerende metoder (Miljøministeriet 2014: 27). Ydermere kan 
biogasanlæggene benytte madaffald. Dette faktum kan imidlertid åbne nogle muligheder for 
WeFood, da de kan ‘dele’ markedet for overskydende mad.  
 
Det er således en central udfordring for WeFood, at gøre sig økonomisk attraktiv overfor 
madspildsleverandørerne. Dette understreges af Miljøministeriets rapport Begræns madspild i 
detailhandlen, som konkluderer at manglende økonomisk gevinst forekommer, at være 
supermarkedernes største barriere for initiativer der leder til reduktion af madspild (Miljøministeriet 
2014: 27). Såfremt WeFood ikke kan konkurrere på økonomi, kan de konkurrere på social værdi, 
hvor de har mere at tilbyde end biogas-løsningen. 
Overordnet må det siges at truslen fra substituerende produkter skaber en reel trussel for WeFood. 
WeFoods fremtid afhænger derfor af at gøre sig mere socialt og økonomisk attraktiv.  
 
4.3.5 Intern rivalisering i branchen 
Følgende afsnit vil belyse den interne rivalisering i WeFoods branche. WeFood skal forholde sig til 
den interne rivalisering på to fronter, qua deres differentierede forretningsmodel. De to fronter 
består henholdsvis af konventionelle supermarkeder og alternative madspildsløsninger.  Den 
primære rivalisering mellem WeFood og konventionelle supermarkeder omhandler 
kundeafgang/tilgang, mens rivalisering mellem alternative madspildsløsninger omhandler 
leverandørsamarbejder. 
 
En årsag til en mulig rivalisering mellem WeFood og de konventionelle supermarkeder, er at 
WeFood sælger samme produkter (Jf. ”Branchedefinition”). Det vil i værste fald mindske 
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supermarkedernes profit, fordi ethvert køb i WeFood, vil blive ét køb mindre i et supermarked. 
Derfor vil supermarkederne have mindre interesse i at støtte WeFood.  
Hvis WeFood får et højt varesortiment med dertilhørende mange kunder, træder de ind på 
discountmarkedet, mod discountbutikkernes vilje. Det vil i værste fald føre til et stop i leverancer, 
hvilket vil være en undergravelse af WeFood egne levevilkår.    
 
Rivalisering i blandt WeFood og de alternative madspildsløsninger, bunder i de forskellige aktøres 
“personalities” som Porter betegner det (Porter 1979: 13). Konkurrerende virksomheder vil have 
forskellig opfattelse af, hvordan problemstillinger løses bedst. Vi har oplevet stor værdimæssig 
uenighed omkring hvorledes madspild bør håndteres. 
WeFoods valg om at sælge overskudsvarer, har placeret dem i en værdimæssig yderpol, hvorudfra 
de adskiller sig fra de alternative løsninger på madspild. Dette har medført utilfredshed blandt nogle 
markedsaktører, som ikke mener at madspild bør sælges, men bør gives gratis væk (Interview 4b: 
Selina Juul, 16:01).  
Det er vores opfattelse at denne utilfredshed viser sig i interviewet med Selina Juul fra Stop Spild 
Af Mad. Vores opfattelse beror bl.a. på Selina Juuls udtalelse om, at “Hvis man har overskudsmad 
og hvis man har mulighed for det, så skal man give det gratis til dem der trænger” (Interview 4b: 
Selina Juul, 16:01). Hendes bekymring ved WeFood bunder bl.a. i, at madspildet skubbes fra 
supermarkederne, til forbrugerne, idet de vil smide de kort holdbare madvarer ud, hvis de er i tvivl 
om deres holdbarhed (Interview 4b: Selina Juul, 12:45). Selina Juul giver endvidere udtryk for 
rivalisering, ikke kun med WeFood, men blandt samtlige aktører i branchen: ”Der bliver kamp om 
madrester. Jo flere aktører der kommer, og jo flere aktører der bliver – det er jo fantastisk – men 
der bliver også en kamp om den overskudsmad der nu er.” (Interview 4b: Selina Juul, 04:53). 
 
Ydermere forklarer Bassel Hmeidan, at han møder holdninger, der går imod at WeFood bruger 
overskuddet til at bekæmpe global fattigdom, når man burde bekæmpe national fattigdom først 
(Interview 2b: Bassel Hmeidan, 22:10). Endvidere oplever vi en værdimæssig rivalisering, som bl.a. 
viser sig i aktørernes interne relationer. På spørgsmålet om WeFood ser sig som konkurrent til 
fødevareBanken svarer Bassel Hmeidan “Det gør jeg ikke, men jeg tror fødevareBanken gør”. 
(Interview 1b: Bassel Hmeidan, 36:34). 
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Holdninger om, hvorvidt overskudsmad skal øremærkes udsatte gruppe eller ej, og om 
madfattigdom skal bekæmpes globalt eller nationalt, ser vi som en indikation på, at 
virksomhedernes værdimæssige standpunkt, skaber en klar rivalisering i branchen. Dette skyldes, at 
de hver i sær promoverer sig på deres sociale profil. 
4.3.6 Illustration af WeFoods Five Forces 
På baggrund af foregående Five Forces analyse har vi opstillet WeFoods brancheforhold i 
nedenstående figur, som illustrerer WeFoods forudsætninger for etablering, og placering i branchen. 
 
Figur 7: Illustration af WeFoods fem markedskræfter (kilde: egen figur)   
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4.4 WeFoods strategiske udfordringer og muligheder i branchen 
Som illustreret i figur 7 er WeFoods største udfordring leverandørernes høje forhandlingsstyrke. 
Dette vurderes at være den primære udfordring for WeFoods forretningsmodel, eftersom konceptet 
ikke fungerer uden leverandører. Manglende leverandører vil øge konkurrencen blandt WeFood og 
alternative løsninger på madspild, som alle afhænger af leverandører, og som leverandørerne ikke 
altid er interesseret i at støtte på tværs (Jf. “Fødevareproducenter som leverandør”). WeFoods 
fremtidige leverandørforhold kan eksemplificeres ved to scenarier.  
 
Ved det første scenarie får WeFood opbygget et godt leverandørforhold. Dvs. et leverandørforhold 
bygget på gensidig afhængighed med tilstrækkelige leverancer. For at opnå dette forhold, skal 
WeFood enten sælge sig på, at kunne bidrage til supermarkedets CSR-profil (Jf. ”Intern rivalisering 
i branchen”), eller ved at være omkostningsreducerende - i lighed med biobrændsel (Jf. “Truslen fra 
substituerende produkter”). Dette vil sænke leverandørernes høje forhandlingsstyrke. 
Såfremt dette lykkes, mener vi, at der er gode forudsætninger for WeFoods fremtidige virke. 
Dette skyldes bl.a. at et stort vareudvalg, ifølge Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, er blandt de 
tre mest afgørende forhold for valg af dagligvarebutik for 41% af danskerne (Konkurrence- og 
Forbrugerstyrelsen 2014: 19).  
Omvendt vil WeFood med gode leverandørforhold risikere konkurrence med 
discountsupermarkederne, og muligvis miste leverandører igen, på grund af konkurrencen. 
Beliggenhed vil formentlig have stor betydning i denne sammenhæng. Hvis WeFood ligger tæt på 
discountsupermarkederne, vil konkurrencen blive større, og hvis de placerer sig langt fra deres 
leverandører, får de logistiske udfordringer.  
WeFood vil derfor, i dette scenarie, få mest ud af at indgå i samarbejder med kvalitets 
supermarkederne (Bilka, Føtex og lign.), da der er størst chance for at indgå i et gensidigt, ikke 
konkurrencepræget, leverandørforhold. Samtidig skal WeFood placere sig så langt som muligt fra 
discountsupermarkederne fra samme koncern, som de samarbejder med. 
 
Ved det andet scenarie får WeFood opbygget et mangelfuldt leverandørforhold. Et mangelfuldt 
leverandørforhold vil bestå af småleverandører, som tilbyder et ensartet og sporadisk varesortiment. 
Dette vil resultere i en butik med halvtomme hylder, hvilket vil sænke tilfredsheden blandt kunder 
(Jf. ovenstående). Derudover kan det resultere i at WeFood ikke formår, at generere et overskud til 
Folkekirkens Nødhjælp, hvilket ifølge Bassel Hmeidan er det mest afgørende af butikkens formål 
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“Det største succeskriterie er, at kunne generere penge til Folkekirkens Nødhjælps arbejde i 
ulande.” (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 07:27). Hvis WeFood ender i denne situation, får en dårlig 
start, og bliver kendt som en mangelfuld dagligvarebutik, vil det endvidere styrke leverandørernes 
forhandlingsstyrke, eftersom dårlig omtale medfører endnu dårligere forudsætninger for at få 
leverandører. WeFood placerer sig derfor i mellem to onder: de kan hverken blive en stor succes, 
eftersom det vil øge konkurrencen, ej heller kan de opretholdes ved et mangelfuldt sortiment og få 
kunder. WeFood placerer sig derfor i en position hvor de må balancere mellem succes og fiasko, for 
således at skabe et godt leverandørforhold. Vi kan udlede af dette, at WeFood forretningspotentiale 
er begrænset, eftersom deres vækstkurve har et indbygget loft.   
Vi mener imidlertid WeFood kan foretage strategiske tiltag, som vil styrke deres position på 
markedet.  
 
4.4.1 Strategiske forslag til forbedring af brancheforhold 
Ud fra vores undersøgelse af WeFoods brancheforhold og sammenligning med de sociale 
supermarkeder i Østrig, vil vi i det følgende afsnit præsentere en række strategiske overvejelser.  
Disse overvejelser kan styrke WeFoods markedsposition og lede dem ud af den interne rivalisering i 
branchen, og dermed skabe de bedste forudsætninger for godt leverandørsamarbejde. 
 
Som vist ved ovenstående står WeFood overfor flere udfordringer, hvoraf en stor del af disse 
bunder i deres unikke forretningskoncept. På baggrund heraf kan WeFood enten risikere at ende i 
intens konkurrence med discountsupermarkederne og de alternative løsninger på madspild, eller de 
kan finde en position, hvor deres forhold til de konventionelle supermarkeder og de alternative 
løsninger bliver afbalanceret og konkurrencefri. 
Spørgsmålet lyder således på, hvordan WeFood kan undvige denne sårbare konkurrenceposition?  
Porter har et bud: 
 
“The key to growth - even survival - is to stake out a position that is less vulnerable to 
attack from head-to-head opponents, whether established or new, and less vulnerable to 
erosion from the direction of buyers, suppliers and substitute goods.” (Porter 1979: 18) 
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Identifikationskort 
En oplagt strategisk forbedring for WeFood vil indførelsen af identifikationskortet. Ved at indføre 
identifikationskort kan WeFood opnå en mindre sårbar position tilsvarende de østrigske sociale 
supermarkeder. De to østrigske forskere, Eva Lienbacher og Christina Holweg, underbygger denne 
hypotese om, at det manglende identifikationskort øger konkurrencen mellem WeFood og de 
konventionelle supermarkeder: 
 
“How is the ‘social accuracy’ ( = only people in poverty or at risk of poverty shop at the 
SSMs) guaranteed? If not controlled, ‘traditional retailers’ may stop supporting the SSMs 
concept by providing goods for free, as they may see SSMs as competitors.” (Interview 5b: 
Holweg et al.) 
 
Identifikationskortet er således det lette svar på ovenstående spørgsmål. Identifikationskortet er 
discountsupermarkedernes garanti for at WeFood ikke får en kæmpe kundetilstrømning. 
Identifikationskortet er samtidig en værdimæssig garanti, som sikrer at WeFood ikke ender med, at 
blive en butik kun for studerende og andre, der ikke er socialt udsatte. Det er identifikationskortet, 
som kan rykke WeFood ud af den begrebsmæssige gråzonen, og forvandle dem til et rendyrket 
socialt supermarked.  
Karen Inger Thorsen fra fødevareBanken underbygger denne påstand:  “Jeg har ikke opgivet tanken 
om et socialt supermarked, men Folkekirkens Nødhjælp laver ikke et socialt supermarked, de laver 
et overskudsmarked, hvor alle kan komme.” (Interview 3b: Karen Inger Thorsen, 11:40). Karen 
Inger Thorsen udreder her noget af værdi for vores undersøgelse. Dels understreger hun påstanden 
om, at identifikationskortet er en hovedårsag til forvirringen om WeFoods kategorisering, dels 
fremlægger hun et bud på en kategorisering: WeFood er et overskudsmarked. Et overskudsmarked 
er åbent for alle, men har ikke det sociale supermarkeds fordel af at kunne positionere sig mindre 
sårbart i branchen. Overskudsmarkedet, WeFood, mener at anvendelsen af identifikationskortet er 
en stigmatisering, og desuden, en arbitrær ide. Til spørgsmålet om hvorvidt WeFood vil anvende 
identifikationskortet, svarer Bassel Hmeidan som følger: 
 
“Det skal vi ikke. Alle skal have mulighed for at arbejde med madspild og komme ind og købe de 
varer vi har i butikken [...] jeg forstår ikke fattigdomskortet [Identifikationskortet], hvornår man er 
fattig. Hvad med dem som tjener 200 kroner mere end den grænse? Er de ikke stadig fattige? [...] 
Det gir ingen mening” (Interview 2b: Bassel Hmeidan, 19:10). 
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Overskudsmarkedet positionerer sig således anderledes både i henhold til konkurrencerelationer og 
værdier end det sociale supermarked. Som et eksempel på den værdimæssige forskel, nævner  
Bassel Hmeidan, at det ikke er problematisk, hvis WeFood bliver en butik for studerende, og ikke 
for socialt udsatte: “Det er fint, studerende skal også spise” (Interview 2b: Bassel Hmeidan, 20:07). 
Ved at drage en parallel til de sociale supermarkeder i Østrig, kan vi se at overskudsmarkedet har 
visse fordele over det sociale supermarked. I Østrig, som beskrevet i projektets første del, blev de 
sociale supermarkeder, ved deres opstart, mødt med politisk modvilje. Dels fordi de satte en 
tabubelagt problemstilling på dagsordenen, og dels fordi borgere frygtede at de ville tiltrække 
fattige og dermed gøre lokalområdet mindre attraktivt (Jf. “Det sociale supermarked”). 
Overskudsmarkedet WeFood, viger uden om disse udfordringer, ved at tage hånd om en social 
problemstilling, samtidig med at afpolitisere den. Politikernes accept og velvilje over for WeFood 
sker til gengæld, som beskrevet ovenfor, på bekostning af leverandørernes engagement, og 
WeFoods egen målsætning om at “[...] bruge det her overskudsmad, til at skabe en form for støtte 
for Danmarks fattigste, der har brug for det.” (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 4:10). 
Vi kan derfor omformulere ovenstående spørgsmål: Såfremt WeFood ikke vil skifte identitet, 
indføre identifikationskort og blive et socialt supermarked, hvordan kan WeFood så, som et 
overskudsmarked, undvige en sårbar konkurrenceposition? 
 
Vi ser to svar på dette spørgsmål 
 
Offentlig støtte 
I Østrig ansættes arbejdsløse, som oplæres i håb om, at kunne blive reintegreret på arbejdsmarkedet, 
og selvom 42% af omsætningen i et gennemsnitligt social supermarked i Østrig går til lønninger 
(Holweg et al. 2010: 53), så er det også reintegrationen af arbejdsløse, som er en hovedårsag til at 
der modtages økonomisk støtte fra det offentlige (Jf. “Definition”). En løsning på WeFoods 
vanskeligheder ved at skaffe leverandører, kunne derfor være at foretage et lignende initiativ, som 
kunne skaffe WeFood offentlig støtte. Støtten ville derefter kunne anvendes til, at betale 
leverandører for deres donationer. Som skrevet ovenfor er det et stort plus for fødevareleverandører, 
at løsninger på madspildsproblemet såsom bioforgasning kan skaffe dem en økonomisk gevinst, da 
det er billigere end at sende maden til forbrænding (Jf. “Truslen fra substituerende produkter”). På 
samme måde kunne WeFood betale for fødevareleverancer, og dermed undgå konkurrence om 
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leverandører med de resterende løsninger på madspild. Hvorvidt dette tiltag har et reel potentiale 
ville dog kræve videre undersøgelse.  
 
Grossist 
Det andet løsningsforslag lyder på, at WeFood involverer en grossist i deres værdikæde, der 
ligesom SOMA i Østrig leverer overskudsmad fra producenterne til de sociale supermarkeder (Jf. 
“Definition”). Den oplagte grossist i dansk sammenhæng er fødevareBanken, der indsamler 
overskudsmad, oplagrer og videredistribuerer det til sociale formål (Jf. “Valg af 
interviewpersoner”). Desværre viser dette sig ikke at være en mulighed, eftersom fødevareBankens 
leverandører truer med at melde sig ud af samarbejdet med fødevareBanken, såfremt de indgår 
samarbejde med WeFood (Jf. “Fødevareproducenter som leverandør”). Løsning med 
fødevareBanken som grossist ville således kræve at WeFood trådte ud af sin position som 
konkurrent til de konventionelle supermarkeder, og vi er dermed tilbage til diskussionen om 
identifikationskortet. 
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4.5 Delkonklusion på Del 2 
Hvordan positionerer WeFood sig i dets branche i henhold til værdigrundlag og 
forretningsmodel?  
 
På baggrund af forestående Del 2 konkluderes det, at WeFood grundlæggende er udfordret da selve 
forretningsmodellen indeholder visse indlejret problematikker. Det mest centrale problem for 
WeFoods opstart og levedygtighed, er etableringen af et gensidigt leverandørsamarbejde. 
Denne relation må nødvendigvis være værdifuld for begge parter. Såfremt det gensidige forhold 
ikke etableres, risikerer forholdet at blive usundt og kommensalistisk. 
WeFoods potentielle leverandører har, imod WeFoods oprindelig forventninger, vist sig at være 
tilbageholdende med støtten til projektet. Dette grunder i en bekymring om, at WeFood skaber 
konkurrenceforvridning, og derudover ikke skaber en økonomisk eller værdimæssig fordel for 
samarbejdspartneren. 
 
WeFood positionerer sig anderledes end andre madspildsaktører, idet de sælger madspild til alle 
interesserede og ikke blot er forbeholdt socialt udsatte. Valget om at overskudsvarerne skal sælges 
på ny, har skabt splid om deres værdimæssig formål kan retfærdiggøres. Det har ført til intern 
rivalisering i branchen, fordi et salg bryder med ideen om at overskudsmad skal videregives gratis.  
Denne interne rivalisering medfører således en øget konkurrence for, at få del i supermarkedernes 
og producenternes overskudsmad. Dermed er WeFood i en mulig dobbelt konkurrencesituation. På 
den ene side er WeFood altså i konkurrence med deres leverandører (supermarkederne) og på den 
anden side er de i konkurrence med alle andre madspildsaktører.  
WeFood må derfor gå balancegang igennem markedet, og vi vurderer at det er nødvendigt, at 
WeFood genovervejer deres strategiske håndtering af leverandører og medaktører, således at de i 
fællesskab kan skabe bedre synergi mellem deres fælles formål. Et yderligere tiltag der vil forbedre 
forudsætninger for etableringen af et godt forhold, ville være at indføre identifikationskortet, og 
dermed ændre karakter fra et overskudsmarked til et egentligt socialt supermarked.  
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Del 3 :WeFood mellem kommercialisme 
og velgørenhed 
 
5.1 Indledning 
WeFood placerer sig i et interessant spændingsfelt mellem kommercialisme og velgørenhed. På den 
ene side er de en konventionel forretning, der tjener penge på at løse et socialt problem, på den 
anden side er de en velgørenhedsorganisation, som styres af frivillige, og hvis overskud går til 
godgørende formål. Med andre ord kan vi sige, at WeFood udelukkende er værdibaseret for de 
frivillige, men både værdi- og økonomisk baseret for Folkekirkens Nødhjælp. 
Herved er virksomhedstypen, som WeFood er nærmest beslægtet, ikke det sociale supermarked, 
men derimod den NGO-tilknyttede genbrugsbutik. Både WeFood og genbrugsbutikken sælger 
overskudsvarer til alle, som ønsker at købe dem med formålet om at videregive overskuddet til en 
NGO. Forskellen er udelukkende varen, som WeFood, modsat genbrugsbutikken, ikke blot kan få 
doneret af godhjertede privatpersoner.  
Men nu hvor varen er den eneste forskel, hvorfor møder WeFood så denne værdibaserede modstand 
fra de alternative løsninger på madspild? Hvis det er godt at sælge overskudstøj, er det så dårligt at 
sælge overskudsmad? Er begge ikke blot en ressource, eller har salget af overskudsmad større 
værdimæssige konsekvenser? 
Tilsyneladende er der delte meninger herom blandt virksomhederne i WeFoods branche. 
Vi har skildret de forskellige holdninger til spørgsmålet i Tabel 3 nedenfor, som præsenterer 
interviewuddrag fra Selina Juul, Karen Inger Thorsen og Bassel Hmeidan. 
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Tabel 3: Værdiforskelle mellem WeFood, Stop Spild Af Mad og fødevareBanken (Kilde: Uddrag 
fra interviews) 
Interviewperson Spørgsmål om Uddrag af svar 
WeFoods 
projektleder, 
Bassel Hmeidan 
Vi spurgte hvorvidt 
WeFoods 
leverandørforhold 
kunne ende med at blive 
konkurrenceforvridende. 
“Jeg kan ikke lide den holdning med at der ikke må 
gå industri i overskudsmad. [...] Det giver ingen 
mening at folk siger, at det skal være gratis, at man 
ikke må tjene penge på det. 
Hvor går grænsen henne? Hvad med olie hvad med 
guld? Det er også en ressource, som ligger frit 
tilgængeligt i naturen, hvorfor må det ikke sælges 
og bruges til fundraising ligesom alt andet?” 
(Interview 2b: Bassel Hmeidan, 22:10) 
Fødevarebankens 
direktør, Karen 
Inger Thorsen 
Vi stillede et uddybende 
spørgsmål om 
identifikationskortet.  
“Vi blev rimeligt hurtigt enige om, at der ikke skulle 
være “fattigkort” og ikke skulle være et socialt 
supermarked. Altså, jeg vil sige at jeg har flyttet mig 
i det her år, det har jeg gjort grundet at politikken 
er som den er. Der er meget mere fattigdom i 
Danmark end der var for et år siden, det er en 
meget mere synlig fattigdom og det går bare den 
forkerte vej [...] men på en eller anden måde synes 
jeg det er en falliterklæring.” 
(Interview 3b: Karen Inger Thorsen, 16:10)  
Stifter af Stop 
Spild Af Mad, 
Selina Juul 
Vi spurgte hvorvidt det 
er problematisk, at man 
sælger noget som kunne 
være givet gratis ud. 
”Jo selvfølgelig, hvis man har overskudsmad og 
hvis man har mulighed for det, så skal man give det 
gratis til dem der trænger“
(Interview 4b: Selina Juul, 12:45)   
  
 
Disse tre citater og standpunkter vil, i de følgende afsnit, danne ramme om vores diskussion. 
Citaternes værdimæssige kontekst begrebsliggøres ud fra Michael Porters retfærdiggørelse for 
virksomheders øgede deltagelse i sociale anliggender, og dernæst Michael Sandels kritik af samme 
tendens. Følgende er en værdidiskussion på baggrund heraf. 
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5.2 Porter: Madspild som ressource 
For at diskutere og begrebsliggøre WeFoods værdimæssige position vil vi i følgende afsnit anvende 
Michael Porters teori om Creating Shared Value (2011). Creating Shared Value (herefter CSV) er 
en ambitiøs teori, om hvorledes kapitalistiske værktøjer kan håndtere sociale problemer. Porter 
hævder, at kapitalismens evne til at imødekomme menneskelige behov er uovertruffen, og bør 
anvendes til at imødekomme de største af alle menneskets behov, såsom sult, fattigdom, sygdom 
etc.: 
”Capitalism is an unparalleled vehicle for meeting human needs, improving efficiency, 
creating jobs, and building wealth. [...] Businesses acting as businesses, not as charitable 
donors, are the most powerful force for addressing the pressing issues we face. The moment 
for a new conception of capitalism is now; society’s needs are large and growing, while 
customers, employees, and a new generation of young people are asking business to step up. 
The purpose of the corporation must be redefined as creating shared value, not just profit 
per se.” (Porter et al. 2011: 4). 
 
WeFood ligger netop i dette spændingsfelt mellem økonomisk rationalitet og social værdiskabelse, 
eftersom de benytter markedsmæssige metoder til at håndtere sociale problemstillinger. WeFoods 
syn på madspild som “[...] en ressource, som ligger frit tilgængeligt i naturen” (Jf. ”Tabel 3”) er 
deres sammenkobling af økonomisk rationalitet og social værdiskabelse - det værdimæssige 
udgangspunkt hvorudfra de kan skabe shared value.  
WeFood er dog ikke et kerneeksemplet på CSV, eftersom ”Shared value is not social responsibility, 
philanthropy, or even sustainability, but a new way to achieve economic success” (Porter et al. 
2011: 4). WeFoods vigtigste mål er rigtig nok at være en økonomisk succes for Folkekirkens 
Nødhjælp, men Folkekirkens Nødhjælp er samtidig en filantropisk organisation. 
Som det også læses i citatet er CSV ikke CSR. CSV er et økonomisk initiativ, ikke et ‘add-on’ som 
blot forbedrer en virksomheds sociale profil, men en eksplicit forståelse af at sociale problemer 
håndteres bedst ud fra økonomiske interesser (Porter et al. 2011:16).  
Som eksempel på CSV nævner Porter en virksomhed, der afhænger af underbetalte bønder. 
Virksomheden kan grundlæggende foretage to sociale løsninger: 
Enten kan virksomheden give bønderne mere i løn uafhængigt af, at deres produkt ikke forbedres 
(fair-trade/CSR-løsningen), eller virksomheden kan undervise bønderne i at forbedre deres afgrøder 
og effektivisere produktionen således, at den totale indtægt øges både for bønderne og 
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virksomheden. Den sidste løsning vil gavne virksomheden og bønderne, både økonomisk og socialt 
og dermed skabe shared value (Porter et al. 2011:5). Porter uddyber: 
 
”The concept of shared values can be defined as policies and operating practices that 
enhance the competitiveness of a company while simultaneously advancing the economic 
and social conditions in the communities in which it operates.” (Porter et al. 2011: 6)  
 
WeFood er ikke et kerneeksempel på CSV, men dog et eksempel på hvordan grænserne for at 
forbinde økonomiske fremskridt med sociale fremskridt udvides - hvilket er et kendetegn for CSV 
(Porter et. al 2006: 5). WeFood ligger derfor tæt op af de fremtidsvisioner Porter påpeger: 
“Fortunately, a new type of NGO has emerged that understands the importance of productivity and 
value creation” (Porter et al. 2011: 12). Folkekirkens Nødhjælps projekt med WeFood må således 
siges, at være et skridt i retningen af CSV og dermed et skridt væk fra de velgørende 
madspildsløsninger.  
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5.3 Sandel: Bør madspild markedsliggøres? 
Som modstykke til Porters CSV, og som et værktøj til at begrebsliggøre fødevareBanken og Stop 
Spild Af Mads værdimæssige holdninger til håndteringen af madspild, anvendes Michael Sandels 
kritik af markedets håndtering af sociale problemer fra værket “What Money Can’t Buy” (2012). 
Michael Sandel kritiserer det moderne markedets kommercialisering og produktliggørelse af sociale 
ydelser såsom bloddonation, sæddonation, adoption og forrang på universiteter. At betale penge for 
disse ydelser har, ifølge Sandel, etisk problematiske konsekvenser. 
  
“Putting a price on the good things in life can corrupt them. That’s because markets don’t 
only allocate goods; they also express and promote certain attitudes toward the goods being 
exchanged.” (Sandel 2012: 5) 
  
Ifølge Sandel består markedet altså ikke af neutrale mekanismer, men af værdiskabende strukturer, 
som har kraft til at ændre vores forståelse af det gode. Når en entitet markedsliggøres skabes således 
en ny værdi.“ […] markets are not mere mechanisms; they embody certain values. And sometimes, 
market values crowd out nonmarket norms worth caring about.” (Sandel 2012: 59). 
Det er ved denne markedsforståelse, at WeFoods prissætningen på overskudsmad får værdimæssige 
konsekvenser. Spørgsmålet ændrer sig fra skal vi donere maden? Til kan det betale sig at donere? 
Ved prissættelsen på overskudsmad forvandles overskudsmad fra en gave til en ressource, det bliver 
rationelt at sælge og irrationelt at donere - for hvorfor give det væk, man kan tjene penge på? 
Denne økonomiske rationalitet påvirker vores handlinger, som påvirker vores karakter (Sandel 
2012: 67), og langsomt har vi skabt en forandring, som fratager os vores dyder. 
Det er tydeligt at Bassel Hmeidan ikke deler denne opfattelse, idet han omtaler madspild som “ […] 
en ressource, som ligger frit tilgængeligt i naturen” og i forlængelse heraf spørger: “Hvorfor må 
det ikke sælges og bruges til fundraising ligesom alt andet?” (Jf. ”Tabel 3”). 
Med Sandels teoretisering om markedets dydsreducerende kræfter, kan vi kontekstualisere den 
tanke Selina Juul udtrykker sig i forlængelse af, når hun udtaler, at “hvis man har overskudsmad og 
hvis man har mulighed for det, så skal man give det gratis til dem der trænger.” (Jf. ”Tabel 3”) 
Vi kan dermed anfægte salget af madspild for at ændre en dydig handling, at give, til en ikke-dydig 
handling, at sælge. Det skal imidlertid ikke forstås, at Sandel anklager al salg. Problemet er ikke 
markedet, problemet er den intensiverede markedsliggørelse af det som kunne være så meget mere 
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end økonomisk kapital. Med andre ord bør vi skelne mellem en markedsøkonomi og et 
markedssamfund: 
  
“A market economy is a tool—a valuable and effective tool—for 
organizing productive activity.  A market society is a way of life in which market 
values seep into every aspect of human endeavor.” (Sandel 2012: 6) 
 
Med Sandel kan kritikkerne dermed sige: WeFood er et skridt i den gale retning, i retningen mod et 
markedssamfund hvor alt er til salg. Imod dette markedssamfund introducerer Sandel to 
overordnede typer af indvendinger. Første indvending mod markedssamfundet er 
korruptionsindvendingen (corruption objection). Denne indvending er den ovenfor beskrevne kritik 
af markedet som værdiskabende. Ved denne holdning er der visse ting som ikke bør sælges (Sandel 
2012: 5). Selina Juul repræsenterer en grad af korruptionsindvending i sin udtalelse om at madspild 
er et ‘ubetalt’ gode, som ikke bør sælges. Den anden er retfærdighedsindvendingen (Fairness 
objection). Retfærdighedsindvending kritiserer markedssamfundet for at skabe øget ulighed. Som 
Sandel skriver “In a society where everything is for sale, life is harder for those of modest means. 
The more money can buy, the more affluence (or the lack of it) matters.“ (Sandel 2012: 5). Såfremt 
man ikke længere kan modtage gratis overskudsmad, men skal betale sig til det, bliver det 
pludseligt langt vigtigere at have penge.  
Karen Inger Thorsens repræsenterer til en vis grad denne holdning i sin udtalelse om 
identifikationskortet: “Jeg har flyttet mig [ang. identifikationskortet] i det her år, det har jeg gjort 
grundet at politikken er som den er, der er meget mere fattigdom i Danmark end der var for et år 
siden” (Jf. ”Tabel 3”). Karen Inger Thorsen mener således at identifikationskortet er blevet 
retfærdiggjort grundet den øgede ulighed i Danmark. Selina Juul repræsenterer pligtetikken, mens 
Karen Inger Thorsen repræsenterer en pragmatisk egalitarisme. 
 
At sælge overskudsmad til en udvalgt gruppe af udsatte er muligvis et skridt mod et 
markedssamfund, men et beskedent skridt, fordi identifikationskortet opretholder retfærdigheden 
ved at sælge til socialt udsatte. Identifikationskortet er i virkeligheden bedst beskrevet som en 
mellemting mellem korruptions- og retfærdighedsindvendingen. Identifikationskortets formål vil 
være, at øge den sociale retfærdig ved at omfordele privilegier og tildele lavindkomstgruppen særlig 
adgang til overskudsmad. Identifikationskortet er således et forsøg på at udjævne forskellene 
mellem fattig og rig. Identifikationskortet kan ydermere medfører en begrænsning af 
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markedsliggørelsen af overskudsmad, hvorfor tiltaget imødekommer korruptionsindvendingen. 
Identifikationskortet er ud fra Sandels position et kompromis, ydermere må vi understrege, at ud fra 
østrigske erfaringer fungerer identifikationskortet til skabe bedre koordinering mellem aktørerne og 
leverandørerne.  
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5.4 WeFood: Mellem velgørenhed og kommercialisme  
Vi ser således en værdidiskussion udspille sig i hælene på WeFood. Ved denne diskussion er der 
tvivl om, hvorvidt WeFood er et skridt mod en bedre synergi mellem markedsøkonomien og sociale 
behov eller første skridt mod en etisk glidebane - hvorvidt deres værdigrundlag er etisk 
problematisk eller etisk forsvarligt. Porter peger på, at det sidste er tilfældet. Det vigtigste for 
WeFood er at skabe strategiske og økonomiske fordele, hvilket bør afgøre deres valg, eller fravalg 
af identifikationskortet. CSV-motiverede virksomheder er, ifølge Porter, den type af institutioner 
som samfundet har brug for, hvis sociale problemer for alvor skal løses (Porter et al. 2011: 17).  
Modsat kan vi med Sandel hævde, at WeFood er et skridt i en problematisk retning, i retningen af et 
markedssamfund, væk fra markedsøkonomiens adskillelse af etik og marked. 
På baggrund af Sandel og Porters teorier om markedets rolle i samfundet, og den forudgående 
markedsanalyse kan vi illustrere WeFoods position som vist nedenfor: 
 
Som illustreret i Figur 8 vurderer vi, at WeFood står i et værdimæssigt spændingsfelt mellem 
markedsøkonomi og markedssamfund, stadig socialt motiveret, men mere markedsorienteret end de 
sociale supermarkeder i Østrig, fødevareBanken og Stop Spild Af Mad. WeFood placerer sig til 
højre for midten, i nærheden af CSV og et skridt fra de resterende NGO initiativer, men stadigt 
overvejende socialt motiveret. Herudfra kan vi forsvare WeFoods værdigrundlag. Deres overskud 
går til en NGO, og de tjener penge ved at løse et socialt problem, hvad skulle det problematiske 
være herved? 
Figur 8: WeFood placering i spændingsfeltet mellem økonomisk og social motivation  
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WeFood bevirker at forbrugere kan bruge deres penge på dels at hjælpe dem selv, dels at mindske 
madspild og dels på nødhjælp i ulande. WeFood skaber altså en mulighed for at være egennyttig og 
uegennyttig på samme tid. 
Udfra dette bidrager WeFood til løsningen af flere sociale problemer end Stop Spild Af Mad og 
fødevareBanken, og det virker vanskeligt at anklage WeFoods værdigrundlag. 
 
Ifølge Sandel er det ikke så simpelt. I samme vending som WeFood løser sociale problemer, skaber 
de også et. WeFood lærer forbrugere, at sociale problemer kan løses med kapital ikke med karakter. 
Den offentlige dyd skal opøves, bygges i vores person, ikke skabes af vores indkomst. WeFood 
giver penge mere magt ved at sælge overskudsmad, og falder dermed for Sandels 
korruptionsindvending. 
Men WeFood kan også kritiseres ved retfærdighedsindvendningen: Truslen fra WeFood er truslen 
om, at de undergraver madspildsdonationerne, og dermed gør det mere afgørende for de fattigste i 
samfundet at have penge. Dette er dog en bekymring som på nuværende tidspunkt, ikke er 
presserende, og WeFood har ingen målsætning om at udkonkurrere de alternative løsninger på 
madspild. Desuden er deres segment, som beskrevet i projektets første del, et andet end de 
resterende løsninger på madspilds. WeFood vil støtte de mennesker som ligger over grænsen for at 
modtage donationer, men som stadig er trængende.  
De egentlige værdimæssige anklager mod WeFood findes i deres forhold til menneskene i denne 
målgruppe. Den første af disse anklager lyder på, at WeFood, uden identifikationskortet ender med 
ikke at sælge til dem, som officielt er deres målgruppe. Bassel Hmeidans udtalelser om, at 
“studerende skal også spise” vidner herom (Jf. “Forslag til forbedring af konkurrenceforhold”). Det 
manglende identifikationskort har således uhensigtsmæssige konsekvenser. 
Bassel Hmeidan forklarer endvidere, at WeFoods start kan ses som resultatet af deres økonomiske 
tilbageskridt efter regeringens nedskæringer på ulandsbistanden. 
  
“Det er der idéen startede. Da man fik at vide at ulandsbistanden bliver skåret ned på, jeg ved ikke 
hvor mange millioner, jeg tror vi er ramt med ca. 30 eller 40 millioner om året, efter den der 
nedskæring.“ (Interview 1b: Bassel Hmeidan, 4:10). 
 
Citatet understreger også, at WeFood har en finansiel forpligtelse, som endvidere adskiller dem fra 
de sociale supermarkeder i Østrig. Derfor kan det ikke undre, at WeFood, modsat deres pendant i 
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Østrig, ikke vil anvende identifikationskortet, og at de målretter sig dem de vurderer at kunne tjene 
bedst på. 
 
Leverandørenes moralske motivation 
Som et eksempel på konsekvenser ved markedsliggørelse nævner Sandel den britiske sociolog 
Richard Titmuss’ bog The Gift Relationship (1970). Titmuss kritiserer USA’s kommercialisering af 
bloddonation, i Sandels ord, fremlægger Titmuss bl.a. følgende argument: 
“Turning blood into a market commodity erodes people’s sense of obligation to donate blood, 
diminishes the spirit of altruism, and undermines the “gift relationship” (Sandel 2012: 64). 
Vi kan herudfra spørge om en årsag til WeFoods mangelfulde leverandørforhold, er WeFoods 
underminering af the gift relationship. Muligvis bliver leverandører mindre interesserede i at 
donere, når de ved, at WeFood skal tjene penge på deres donation. Ved introduktionen af penge 
sker et skift i motivet bag viljen til at etablere et leverandørforhold med WeFood. Motivet udgøres 
ikke længere af ansvarsfølelse, men af monetær interesse. Leverandørerne har grund til at føle sig 
mindre forpligtede til at donere deres vare, fordi WeFood kan tjene penge på de samme varer. 
Leverandørerne kan m.a.o. kræve mere af WeFood end af fødevareBanken.  
 
Porters forsvar for WeFood 
På sin vis er Sandels kritik konservativ, da den ønsker, at vi går tilbage til tidligere skarpt opdelte 
markedsforhold. Sandels kritik er derudover kvalitativ: Nogle aspekter ved den menneskelige 
tilværelse bør ikke opgøres i tal. Sandels kritik er dydsetisk: Samfundet skal opfordre os til at 
udvikle en stærkere karakter, ikke lære os at vi kan betale os til den (Jf. korruptionsindvendingen). 
WeFoods fejl er, udfra denne kritik, at de går væk fra det traditionelle skel, og ikke giver til de 
fattige, men kræver lidt mindre fra de fattige. Det er en dydsreducerende udvikling. Dette er kernen 
af den værdimæssige kritik vendt mod WeFood.   
 
Modsat er WeFoods forsvarer mindre kritiske, mere pragmatiske og økonomisk rationalistiske. Det 
er en resultatorienteret tankegang WeFood skriver sig ind i, som eksemplificeres ved Bassel 
Hmeidans ressourcesyn på overskudsmad. Porter er resultatorienteret og pragmatisk på samme 
måde, hvilket kommer til udtryk i et af hans hovedargumenter for, hvad Sandel kalder, 
markedssamfundet:“The vital impediment the world faces when it relies on non-profits is a lack of 
resources.” (Porter, Ted Talk, 2013). 
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Det vigtige for pragmatikeren er det som virker, og så længe der er enorme problemer som ikke kan 
løses af pengemanglende NGO’er, så må virksomheder træde til. Sandels indvending kan, ifølge 
pragmatikeren, være nok så vigtig, men det er ikke den som slukker tørst, kurerer sygdomme, eller 
mindsker madspild i Danmark. 
Virksomheder er uundværlige i denne sammenhæng, mener Porter: 
“All wealth is actually created by business. Only business can actually create resources. Other 
institutions can utilize them to do important work, but only business can create them.” (Porter, Ted 
Talk, 2013). 
WeFood er en forretning og WeFood kan dermed skabe velstand i både social og økonomisk 
henseende. I henhold til Porter er WeFood derfor en god løsning på madspildsproblemet. WeFood 
har potentialet til at fungere på markedspræmisserne og uden offentlig støtte, hvorved WeFood står 
langt stærkere end fødevareBanken, hvis eksistens afhænger af støtte fra Veluxfonden.  
Blandt det som gør CSV-baserede virksomheder stærke, er den ’dobbelte motivationsfaktor’, ved 
hvilken virksomheder både kan lade sig motivere af interessen for at styrke egeninteresse og andres 
interesser. Denne dobbelte motivationsfaktor finder vi også hos WeFood, da WeFood er sat i verden 
for at støtte Folkekirkens Nødhjælps interesser, men gør det ved at løse sociale problemer. 
Selvom ikke alle problemer kan løses gennem CSV, så muliggør konceptet, at virksomheder kan 
anvende deres evner og ressourcer til at lede sociale fremskridt på en måde, som ikke kan matches 
af nogen anden organisationsform (Porter et al. 2011: 17). WeFood er et eksempel herpå. 
 
WeFoods gyldne middelvej 
Fundamentalt for WeFoods koncept er dets evne til at engagere støtte, ikke blot for leverandører, 
men også for frivillige. WeFood må derfor motivere de frivillige ud fra etiske begrundelser i 
henhold til Sandel. Hvorimod leverandørerne må motiveres af økonomiske argumenter i henhold til 
Porter og CSV. Det er derfor afgørende at WeFood formår, at håndtere denne balancegang mellem 
etisk og økonomisk motivation, da de grundlæggende kan være ødelæggende for hinanden (Porter 
2011: 5, Sandel 2012: 60). At benytte begge motivationer behøver imidlertid ikke være 
problematisk såfremt den håndteres godt. Sandel påpeger endda at etisk motivation kan bidrage med 
økonomiske effekter, da det skaber mere motivation hos de involverede: 
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“From an economic point of view, social norms such as civic virtue and public-spiritedness 
are great bargains. They motivate socially useful behavior that would otherwise cost a lot to 
buy.” (Sandel 2012: 62) 
 
WeFood kan således motivere de frivillige til at arbejde gratis og kan derfor fremstå mere 
økonomisk effektive over for samarbejdspartnerne.  
Denne etiske motivation er derfor ikke nødvendigvis i konflikt med Porter, såfremt den ikke 
hæmmer den økonomiske effektivitet: “shared value is to identify all the societal needs, benefits, 
and harms that are or could be embodied in the firm’s products.“ (Porter et al. 2011: 8). Sandel og 
Porter har således et vist overlap i erkendelsen om, nødvendigheden af, at WeFood er i 
overensstemmelse med samfundets behov. Manglende i dette projekt for at kunne kvalificere vores 
fremtidsvurdering er derfor en grundlæggende forståelse af samfundets og forbrugernes nuværende 
behov, hvilket er kimen til WeFoods succes. Overordnet må vi imidlertid konkludere, at WeFood 
må være i overensstemmelse med både efterspørgslen fra markedet og det herskende etiske 
paradigme. Vi mener dog, at WeFood kan styrke deres position og reducerer risikoen for kollision 
mellem herskende etiske og økonomiske interesser, hvis de indfører et identifikationskort 
tilsvarende det østrigske. Men hvorvidt WeFood placerer sig i den gyldne middelvej mellem 
velgørenhed og kommercialisme uden identifikationskort, må endeligt afgøres, når WeFood 
kommer på markedet. 
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Konklusion  
 
6.1 Opsamling på projektet 
Vi har i dette projekt, gennem et casestudie, med inddragelse af udenlandske erfaringer, undersøgt 
det første danske sociale supermarked WeFood. WeFood er en særlig sammenstykning af 
forretningskoncepter, der både har økonomiske og sociale formål. I forhold til de skildrede sociale 
supermarkeder fra Østrig, har WeFood og disse ligheder, såsom salget af overskudsvarer til 
reducerede priser, samme distributionskanal og en afhængighed til deres leverandører. Begge har 
dog også væsentlige forskelle. Den største forskel er WeFoods valg om ikke at indføre et 
identifikationskort, hvilket har sat dem i en position, hvor de hverken kan kategoriseres som et 
socialt supermarked eller konventionelt supermarked. Denne distinktion er afgørende for, at vi i 
løbet af projektet har vurderet, at WeFood ikke bør kategoriseres som et socialt supermarked, men 
som et overskudsmarked. 
 
WeFood står og falder med deres etablering af leverandøraftaler, og deri skabelsen af et gensidigt 
afhængighedsforhold, hvor incitamentet for samarbejdet er gennemskueligt og givtigt for begge 
parter. Som konsekvens af WeFoods forretningsmodel, er det ikke til at afgøre hvorvidt disse 
leverandørforhold vil blive etableret eller ej.  
Vi antager, at hvis WeFood får etableret et leverandørforhold baseret på gensidig afhængighed, vil 
der skabes grobund for flere overskudsmarkeder. 
Formår WeFood derimod ikke at etablere dette leverandørforhold, har vi fundet frem til to 
hovedårsager hertil:  
 
• For det første, at deres forretningsmodel ikke skaber et stort nok økonomisk incitament for 
deres leverandører, samt at deres forretningsmodel indeholder konkurrenceforvridende 
elementer. Vi ser tre strategiske tiltag som kan afhjælpe dette: At indføre et 
identifikationskort som i Østrig, at søge offentlig støtte gennem reintegrering af arbejdsløse 
eller indførelsen af en grossist i værdikæden. 
 
 Side 73 af 78 
• For det andet har der vist sig en værdimæssig modvilje fra madspildsbranchen. De 
værdimæssige uoverensstemmelser hæmmer muligheden for internt samarbejde branchen 
imellem. 
Ved brug af Michael Porter og Michael Sandel har vi diskuteret og begrebsliggjort denne 
værdimæssige modvilje i madspildsbranchen, og fundet frem til hvilke værdimæssige 
overbevisninger der ligger til grund for uoverensstemmelser mellem de forskellige aktører i 
madspildsbranchen.  
 
Vi konkluderer, at identifikationskortet har potentiale til, at håndtere både konkurrenceforvridende 
elementer samt værdimæssige forskelle mellem aktørerne.  
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6.2 Konklusion 
Hvilke problemstillinger medfører WeFoods position mellem kommercialisering af madspild og 
velgørenhed, og hvordan kan disse imødekommes?  
 
WeFoods position mellem kommercialisering af madspild og velgørenhed medfører værdimæssige 
problemer blandt WeFood selv, fødevareBanken og Stop Spild Af Mad. De værdimæssige 
problemer bunder i forskellige opfattelser af hvorvidt overskudsmad skal kommercialiseres eller 
doneres.  
Derudover hæmmer positionen WeFoods mulighed for at indgå leverandørsamarbejder, og 
mulighed for samarbejde på tværs af branchen. Dette sker eftersom WeFood placerer sig i et 
spændingsfelt, ud fra hvilket de ikke kan se sig helt fri af konkurrence med de 
fødevareleverandører, som de er afhængige af.  
Begge problemstillinger kan imødekommes ved anvendelse af identifikationskortet.  
De værdimæssige; fordi identifikationskortet placerer WeFood som et mere socialt funderet initiativ 
der lever op til sit formål om at henvende sig til socialt udsatte i Danmark. 
De konkurrenceforvridende; fordi identifikationskortet vil sikre social hjemmel og en afgrænset 
kundegruppe, hvilket i mindre grad vil være hæmmende for de konventionelle supermarkeders 
virke. 
 
Problemer, opstået på baggrund af WeFoods position, kan imødekommes ved at gå på kompromis 
med enten værdier eller forretningspotentiale.   
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Perspektivering  
Vores perspektivering indeholder forslag til to felter vi har måtte afgrænse os fra at undersøge, men 
som begge kunne være spændende at afsøge.  
 
• En spændende perspektiverende vinkel kunne være at se på roden til madspildsproblemet, 
frem for en given symptombehandling (som WeFood). Projektet kunne dreje sig om at finde 
frem til de ‘største syndere’ i detailbranchens værdikæde, eksempelvis i leverandørkæden 
hvor de logistiske problemer besværliggør en let løsning på indsamlingen af overskudsmad.
Et sådan studie kunne se nærmere på ‘reverse logistics’, som vi kun berørte overfladisk i 
dette projekt.
 
• Et andet projekt kunne undersøge ‘den svenske model’. Efter interviewet med Karen Inger 
Thorsen blev vi bekendt med den svenske organisation Stockholms Stadsmission, som 
åbnede nordens første sociale supermarked, Matmissionen 8. december 2015. Den svenske 
model minder i endnu højere grad om den østrigske, hvilket også indebærer inddragelsen af 
et identifikationskort. Forskellen er, at kommende kunder skal ansøge om medlemskab til 
butikken, hvis de opfylder kravet om, at være modtager af én af syv forskellige typer statslig 
støtte. Det kunne være spændende at se om denne middelvej, løser problemer vedrørende 
konkurrenceforvridning, men stadig sikrer en stor kundegruppe der kan skabe overskud til 
butikken. I tråd med det, kunne designet af et anderledes identifikationskortssystem være 
spændende at udarbejde, for at se om denne middelvej kunne findes. 
Matmissionen er derudover spændende fordi den, ligesom WeFood, er den første af sin slags 
i sit land, men har haft færre vanskeligheder før lancering. 
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